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1 INTRODUCAO 
0 mercado de entretenimento cresce a cada ano e de maneira espantosa. Os 
Estados Unidos, no alto de sua total hegemonia neste mercado, nao tern mais para 
onde expandir seu crescimento dentro de suas fronteiras, comeyando entao a mirar 
em paises que possuem potencial de mercado e de crescimento no ramo da 
diversao, paises que possam dar retorno aos seus investimentos, eo Brasil e urn 
deles. 
Dentro deste mercado esta o milionario segmento do cinema, liderado 
completamente pelos americanos, segmento este que se subdivide na produ9ao e 
comercializa9ao de filmes e na exibi9ao dos produtos na telona. 
As empresas exibidoras americanas, a exemplo do proprio mercado geral de 
entretenimento, ja saturaram por completo seu mercado e tambem estao expandindo 
suas fronteiras de neg6cios, e o Brasil, a partir de 1997, conheceu e abrigou os 
multiplex, modelo americana de salas de cinema. 
Desde entao, devido a aceita9ao e a lucratividade destas empresas em terras 
brasileiras, seus complexos de salas nao pararam de se alastrar por todos os cantos 
do pais, com destaque para as capitais. 
Em Curitiba, as principais empresas de exibi9ao ja encontraram seu Iugar, 
proporcionando aos moradores da capital paranaense a media considerada ideal da 
propor98o numero de habitantes x numero de salas. Essa aparentemente 
tranqOilidade do mercado, e abalada pelas caracteristicas da cidade e da localiza9ao 
dos multiplex. 
Curitiba, embora seja uma cidade grande, nao apresenta dificuldades de 
locomo9ao, seu planejamento urbana ainda permite que se atravesse a cidade em 
15/20 minutos nos dias mais tranqOilos, como os do fim-de-semana. Esta facilidade 
e rapidez de locomo9ao, aliada a oferta de cinemas localizados na mesma regiao, a 
maioria pr6ximos uns dos outros, faz com que o mercado de multiplex em Curitiba 
seja bern competitivo. 
E como urn multiplex de Curitiba pode se destacar e conquistar clientes neste 
mercado acirrado e competitivo? 
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A resposta pode ser a ado~ao do Marketing de Relacionamento. Pratica que o 
dono do a~ougue que nossos avos frequentavam ja sabia muito bern como fazer, 
simplesmente conhecendo e sabendo quais eram as preferencias e necessidades 
de cada cliente seu, mas que infelizmente foi abandonada com a chegada do 
marketing e dos veiculos de comunica~ao de massa. 
Agora, a partir dos anos 90, o relacionamento come~ou a ser resgatado e foi 
identificado como uma 6tima resposta a comoditiza~ao dos produtos e servi~os. 
Afinal, os produtos nao mais se diferenciam por sua qualidade, tecnologia ou forma, 
estes fatores sao basicos e obrigat6rios, mas sim por como a empresa, a marca, se 
relaciona com seu cliente. 
Este relacionamento e indicado ao cinemas, principalmente por se valerem do 
maior meio de propaganda dos cinemas de Curitiba, o "boca-a-boca", o melhor 
metoda de indica~ao de urn born servi~o. 
1.1 APRESENTA<;AO 
Este estudo visa conhecer mais sobre o mercado de cinemas de Curitiba, 
sobre o Marketing de Relacionamento e como esta filosofia empresarial pode ser 
aplicada, na corrida para veneer a concorrencia acirrada, para a obten~ao e 
manuten~ao de clientes fieis e leais por parte dos multiplex, atraves da realiza~o de 
pesquisa bibliografica, buscando autores que deem base ao estudo, atraves de 
inumeros artigos de revistas especializadas e atuais que apresentam dados recentes 
e concretos sobre o mercado e os temas propostos e atraves de visitas de 
observa~ao aos tres maiores cinemas da capital paranaense. 
A inquieta~ao que deu origem a este trabalho foi a observa~ao da deficiencia, 
por parte dos cinemas da cidade, em se destacar dentre os concorrentes 
apresentando diferenciais e/ou ferramentas realmente relevantes e diferenciadas 
para reter os clientes e manter uma rela~ao duradoura e segura com eles. Percebeu-
se que o primeiro multiplex que empregar esfor~s e assumir uma postura de 
cuidado e preocupa~o em reter clientes ganhara milhas de vantagem na corrida 
com a concorrencia. 
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1.2 OBJETIVO GERAL 
0 objetivo geral deste estudo e demonstrar que a adogao do Marketing de 
Relacionamento por parte dos cinemas de Curitiba pode ser a soluc;ao mais eficaz 
para atrair, conquistar e manter clientes fieis. 
1.30BJETIVOS ESPECiFICOS 
Os objetivos especificos buscam: 
• ldentificar quais sao os maiores cinemas de Curitiba; 
• ldentificar quais os diferenciais que estes cinemas oferecem para atrair 
e conquistar espectadores; 
• Apresentar o Marketing de Relacionamento como forma de 
diferenciac;ao efetiva entre os cinemas; 
• Sugerir de que forma o Marketing de Relacionamento pode ser 
aplicado em urn multiplex. 
1.4JUSTIFICATIVA 
E importante para os multiplex de Curitiba saber se estao agindo de forma 
eficaz na guerra contra a concorrencia dentro deste mercado de entretenimento. 
Saber se suas filosofias estao de acordo com o mercado e com as novas tendencias 
de relacionamento com o cliente. E importante que conhec;am esta filosofia, saibam 
como esta estruturada e fundamentada e percebam o quanta ela pode impulsionar o 
crescimento da empresa. 
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2 0 MERCADO DE ENTRETENIMENTO 
Musica, teatro, cinema, agora a internet, os jogos de computador e de video 
game, todos fazem parte de urn bilionario ramo de neg6cios: o entretenimento. 
A Revista Veja, de 21 de junho de 2004, traz dados importantes sobre este 
mercado. A materia intitulada "0 superneg6cio" expoe dados levantados pela 
empresa de consultoria internacional PricewaterhouseCoopers (PwC), dados estes, 
que indicam que "de 2004 a 2008, a industria cultural devera crescer, ao redor do 
mundo, a taxa media de 6,3% ao ano- mais do que a economia global como urn 
todo, cuja expansao, projeta-se, sera de 5,7% ao ano". (VEJA, 21/07/2004). Os 
jornalistas Alexandre Secco e Angela Pimenta, em materia publicada na Revista 
Exame, tambem tratam do assunto, na sua edic,;:ao de 2 de marc,;:o deste ano, com 
materia "A proxima atrac,;:ao" e igualmente traz dados da PricewaterhouseCoopers, 
que em seu relat6rio afirma que a industria de entretenimento faturou em 2004 1 ,3 
trilhao de d61ares. "Nesse patamar, ja e maior que a industria belica e equivale a 
industria automobillstica e a de telecomunicac,;:oes. [ ... ] Segundo o mesmo estudo, 
em 2008 o neg6cio do entretenimento deve chegar a 1,8 trilhao de d61ares". 
(SECCO E PIMENTA, 02/03/2005) 
E fato que, na industria da cultura e da diversao, os Estados Unidos reinam 
absoluto. Ainda referindo-se a materia citada da Revista Veja, em 2004, os 
americanos movimentaram cerca de 550 bilhoes de d61ares em midia e 
entretenimento, "representando sozinhos 42% da economia cultural do mundo". 
(VEJA, 21/07/2004). Mas e certo tambem que os EUA ja tern seu potencial de 
crescimento praticamente estagnado, pois se trata de urn mercado de "economia ja 
consolidada, que opera perto do teto" explica Tim Leonard, lider de Entretenimento e 
Midia da PwC na America Latina, consultado na materia. Ate 2008, a taxa de 
crescimento anual americana, de 5,4%, sera a menor das cinco grandes regioes 
analisadas pela PwC. 
Estes dados indicam que novos mercados serao cada vez mais explorados e 
desenvolvidos. 
A reportagem da Revista Veja (21/07/2004), informa que na regiao da Asia e 
do Pacifico, paises como a China e a india, muito populosos e que estao passando 
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por revoluc;oes de mercado, deverao encabec;ar o destaque de outras nac;oes no 
mercado da diversao. A taxa media anual de crescimento da industria cultural nessa 
regiao sera de quase 10%. 
No Brasil, os calculos mais confiaveis, apresentados pela Revista 
Exame(02/03/2005), na materia citada anteriormente, indicam que o ramo do 
entretenimento movimenta algo em torno de 5 bilhoes de d61ares anuais, valor 
irris6rio comparado com os EUA por exemplo, mas estudos mostram que as 
perspectivas de crescimento sao favoraveis. 
0 pais ja montou empreendimentos importantes na area de internet, radio, televisao aberta e 
revistas e tern urn rnercado de TV por assinatura e de livros razoavelrnente desenvolvido. 
Incentives govemamentais fizeram renascer a industria do cinema e investimentos 
estrangeiros renovaram a rede de exibic;;:ao. Sao feitos 30 filrnes por ano no pais e, pelo 
rnenos nas grandes cidades, as salas de exibi«;;:ao sao comparaveis com o que ha de rnelhor. 
(SECCO E PIMENTA, 02/03/2005) 
Estes investimentos indicam que a pequena participayao atual do Brasil no 
mercado mundial cultural crescera e "em 2008, essa participac;ao devera ser da 
ordem de 10 bilhoes de d61ares". (VEJA, 21/07/2004) 
2.1 OS CINEMAS 
De olho neste potencial, as grandes redes de cinema apostam na ampliayao 
do mercado de exibic;ao de filmes aqui no Brasil, e segundo o site especializado na 
analise do mercado cinematografico brasileiro, Filme B, em 2001 o numero medio de 
espectadores era de 7 4 milhoes, ja de janeiro a setembro de 2004 este numero deu 
urn salto e cerca de 90 milhoes de pessoas foram ao cinema. 0 faturamento 
acompanhou o mesmo ritmo e alcanc;ou 529,5 milhoes de reais em 2002, urn 
aumento de 25% em relac;ao ao ano anterior. 
Segundo Valmir Fernandes, presidente nacional da maior empresa exibidora 
instalada no Brasil, a Cinemark, em entrevista dada a Felipe Santos para Revista 
Shopping Centers, na reportagem "Novas salas levam o cinema para o inteiror'' de 
dezembro de 2004, o fator principal deste aumento de espectadores nos cinemas e 
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a instala9ao dos complexos cinematograficos, que, liderados por empresas 
internacionais, come9aram a implantar no pais o conceito americana do Multiplex. 
2.2 OS CINEMAS MULTIPLEX 
Com muitas luzes na fachada, halls de entrada acarpetados, iluminayao 
especialmente elaborada para o ambiente, teloes enormes exibindo trechos dos 
pr6ximos sucessos de diversos estudios, bomboniere com muita pipoca e 
refrigerante, poltronas reclinaveis, som digital, proje9ao impecavel, muitas salas de 
exibi9ao e tudo isso no conforto e seguran9a de urn shopping center, os Multiplex 
chegaram com for9a no pais. 
Criado nos Estados Unidos na decada de 80, os cinemas Multiplex sao a 
resposta da industria cinematografica americana ao avan9o do videocassete e da TV 
a cabo, que, segundo reportagem da jornalista Maira da Costa para a Revista 
Exame de 05 de maio de 2000, intitulada "Cinema Novo" ano a ano vinham 
roubando espectadores das antigas salas de proje9ao. Adriana Carvalho, em 
reportagem, que trata do mesmo tema, para a Revista Veja de 20 de janeiro de 
2003, traz que aqui no Brasil nao foi diferente e muitos analistas de mercado 
calculavam que, com o barateamento e a explosao de aparelhos de tv, 
videocassetes, agora os DVDs e os home theaters, os brasileiros iriam ainda menos 
ao cinema. Acreditavam tambem na competi9ao da internet, cada vez mais popular e 
com cada vez mais usuarios da banda larga, como mais urn fator para distanciar os 
espectadores das salas de exibi9ao (CARVALHO, 20/01/2003). Mas o fato e que os 
analistas erraram. E o que salvou o neg6cio de exibi9ao de filmes foi a revolu9ao de 
conforto, que, nos cinemas do Cinemark por exemplo, em 25 dos 35 complexos, o 
formato das salas segue o padrao ''All Stadium". Com diferentes niveis entre cada 
fileira (o equivalente a tres degraus, como urn estadio), o espectador tern uma 
perfeita visualiza9ao da tela. As poltronas possibilitam urn espa9o para as pernas, 
com porta-copos no bra9o e encaixe para bandeja com guloseimas. 
A qualidade dos complexos de salas de cinema e a grande variedade de 
filmes exibidos em urn mesmo endere9o e em diversos horarios, em alguns casos, 
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os intervalos entre uma sessao e outra sao de 5, 10 e 15 minutos, tam bern 
causaram revolu<;ao no mercado, incentivando a popula<;ao a freqOentar as salas. 
2.2.1 lmpacto dos multiplex no mercado nacional de exibi~ao de filmes 
Desde que foram introduzidos no Brasil, em 97, por grandes redes 
multinacionais, os complexos cinematograficos vern dominando o mercado nacional 
rapidamente e em 2002, 33% do total das salas de exibi<;ao estavam nos complexos, 
que respondem por 48% do publico freqOentador e a expectativa e de urn aumento 
progressive nessa participa<;ao. (REVISTA SHOPPING CENTERS, 06/2002) 
Em 1981, existiam 2.244 salas de cinema no pais, chegando a cerca de 
1.800 em 2003. Esta queda pode ser atribuida a chegada arrebatadora dos multiplex 
que acabaram contribuindo para o fechamento dos cinemas de rua. Segundo o 
BNDES, consultado na reportagem "Novas sa las levam o cinema para o interior", da 
Revista Shopping Centers, de dezembro de 2004, dos quase seis mil municipios 
brasileiros, apenas 290 tern salas de exibi<;ao. 
As redes estrangeiras - Cinemark e UCI em especial - que introduziram o 
multiplex no Brasil, chegaram dispostas e com capital suficiente para construir sua 
hegemonia no pais. Ainda segundo a Revista Shopping Centers (06/2002) ambas 
empreenderam complexos com urn minima de oito salas e 4 mil metros quadrados. 
Em media, cada sala de cinema nestes complexos representa para a exibidora urn 
investimento de cerca de R$ 1 milhao. 
0 Brasil conta com cerca de 105 mil habitantes por sala de exibi<;ao, os 
investidores enxergam o potencial para expansao, pois a media considerada ideal e 
de uma sala para cada 30 mil habitantes. 
Tabela 2.1 - Mercado brasileiro de cinemas - 2002 
ANO POPULA<;AO SALAS EM SALAS 
TOTAL POPULA<;AO % DE SALAS EM 
(milhOes) MULTIPLEX TRADICIONAIS DE SALAS POR SALAS MULTIPLEX 
1998 163,2 168 1.132 1.300 125.538 12,9% 
1999 166,4 357 993 1.350 123.260 26,4% 
2000 169,6 407 1.043 1.450 116.966 28,1% 
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2001 172,9 485 1.030 1.515 114.125 32,0% 
2002 176,2 521 1.040 1.561 112.876 33,4% 
PUBLICO PUBLICO EM TOTAL %DE 
ANO EM SALAS DE 
FREQO~NCIA PUBLICO PUBLICO 
MULTIPLEX TRADICIONAIS PUBLICO DEVISITAS EM POR SALA 
(milhOes) (milhOes) (milhOes) MULTIPLEX 
1998 9,1 47,1 56,2 0,34 16,2% 43.231 
1999 19,2 50,8 70,0 0,42 27,4% 51 .852 
2000 31 ,6 40,4 72,0 0,42 43,9% 49.655 
2001 34,6 40,9 75,5 0,44 45,8% 49.835 
2002 38,2 41 ,2 79,4 0,45 48,1% 50.865 
RENDA RENDABRUTA 
BRUT A EM RENDA BRUT A % DE RENDA RENDABRUTA 
ANO EM SALAS TOTAL EM POR SALA 
MULTIPLEX TRADICIONAIS (US$ milhOes) MULTIPLEX (US$ milhOes) 
(US$ milhOes) (US$ milhOes) 
1998 19,34 132,52 151 ,86 12,7% 116.815 
1999 46,48 109,04 155,52 29,9% 115.200 
2000 82,99 84,69 167,68 49,5% 115.641 
2001 100,15 93,92 93,92 51 ,6% 128.099 
2002 108,60 99,06 99,06 52,3% 133.030 
Fonte: UCI - Publicado na Revista Shopping Centers de Janeiro de 2002, na 
reportagem "Tudo Complexo" 
Mas a expansao das redes esta absolutamente ligada ao desenvolvimento da 
industria dos shoppings. 
2.2.2 Multiplex e o Shopping Center 
Valmir Fernandes, diretor do Cinemark aqui no Brasil, afirma que "o multiplex 
e urn formato para shopping center, primeiro, porque depende de areas de no 
minima quatro mil metros quadrados; segundo, porque combina o cinema a 
alimenta9ao, estacionamento, conforto e seguran9a, basicamente". (REVISTA 
SHOPPING CENTERS, 06/2002) 
Jose Carlos de Oliveira, diretor geral da UCI Brasil, destaca nas paginas da 
Revista Shopping Centers, de mar9o de 2000, as vantagens praticas que existem 
para as empresas exibidoras e para os shopping centers. "0 cinema se vale da 
estrutura do shopping. Os custos acabam sendo ate inferiores ao de urn im6vel 
grande em area nobre. 0 shopping, por sua vez, se vale, de urn publico extra que 
adquire o habito de freqOentar o local. 0 espectador compra o trquete, da urn volta 
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pelo shopping, faz compras, vai ao restaurante". Ele afirma ainda que pesquisas 
mostram que mais de 85% dos freqOentadores de cinema emendam a sessao com 
outro programa, quase sempre relacionada a alimentac;ao. Com certeza urn born 
neg6cio para ambas as partes. 
Mas a instalac;ao do multiplex tern que ser bern avaliada. Renato Rique, 
presidente da Nacional lguatemi, na reportagem "A era do multiplex" da Revista 
Shopping Centers (03/2000), avisa que em muitos shoppings, os grandes complexos 
podem ser inviaveis ou prejudiciais. Sao basicamente e na maioria das vezes, 
aqueles empreendimentos que nao tern area para abrigar urn estacionamento 
adicional que atenda ao publico do cinema. 
Rique faz as contas: "uma megaplex tern cerca de 2000 lugares. Com 50% de 
ocupac;ao e uma media de 2,5 pessoas/carro, cada sessao representa 400 vagas 
ocupadas. E, ainda, como as sessoes sao seqOenciadas, pode-se ter o publico de 
varios horarios simultaneamente. 0 estacionamento fica superlotado o tempo inteiro. 
0 publico que vai ao shopping para passar duas horas no cinema acaba competindo 
com aquele que vai passar duas horas fazendo compras." (REVISTA SHOPPING 
CENTERS, 03/2000) 
Essa observac;ao de Renato Rique e verdadeira e facil de ser comprovada em 
Curitiba, principalmente nos finais de semana e em shoppings que nao estavam tao 
preparados para receber multiplex, como por exemplo, o Shopping Curitiba, que nos 
fins de semana tern filas de mais de uma quadra para entrar no seu estreito 
estacionamento. 
2.2.3 A escolha da cidade para a implantac;ao de um multiplex 
Urn fator importante para o sucesso de urn complexo e a escolha da cidade. 
Urn multiplex s6 se viabiliza em cidades com mais de 500 mil habitantes de razoavel 
poder aquisitivo. Valmir Fernandes, novamente na materia da Revista Shopping 
Centers (03/2000), afirma que a falta de habito de ir ao cinema, caracterfsticas de 
algumas cidades, nao e fundamental, pois 0 multiplex e atrativo 0 suficiente para 
criar o habito no consumidor. Em Sao Jose dos Campos (SP), ate agosto de 97, os 
cinemas recebiam uma media de 4 mil espectadores a cada mes; com a 
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inaugurac;ao do complexo Cinemark, com 18 salas, a freqUencia passou para 25 mil 
espectadores por semana. Em Sergipe, as duas salas de cinema da capital 
recebiam 100 mil pessoas anualmente, em 2000, ja com mais 9 salas tambem do 
Cinemark, sao 800 mil espectadores/ano em Aracaju. Dados da UCI tambem 
indicam aumento de 35% e 37% nos ingresses de Salvador e Recife. (REVISTA 
SHOPPING CENTERS, 03/2000) 
Fernandes alerta que o consumidor tern que ter renda disponivel para gastar 
nao s6 no ingresso, mas tambem na bomboniere. Segundo as maiores empresas 
exibidoras, a receita vinda da compra de alimentos chega ate 25% do seu 
faturamento. A Revista Exame de 01 de dezembro de 2000, na materia "Os lucros 
pipocam", traz depoimento de Jose Carlos Oliveira, presidente da UCI aqui no Brasil, 
que afirma que "[ ... ] 100% do apurado com a venda de pipoca ficam no caixa do 
cinema, enquanto que a renda da fita tern de ser dividida com os distribuidores" 
(EXAME, 01/12/2000). Com certeza uma grande oportunidade a ser explorada. 
Por conta destes pre-requisites, os mercados que comportam novos 
complexes de cinema ja nao sao tao numerosos como a alguns anos e a disputa 
entre as redes se acirra sem que haja delimitac;ao regional - as empresas exibidoras 
ficam atentas a todo projeto de inaugurac;ao ou expansao de shoppings em qualquer 
ponto do pais. Vencem as que melhor negociam com os empreendedores da area 
de shoppings. 
2.2.4 Curitiba e os multiplex 
Atualmente em Curitiba existem 53 salas de cinema, distribuidas em 13 locais 
diferentes, tres delas nao tern fins lucrativos e pertencem a Fundac;ao Cultural de 
Curitiba. Das 50 salas comerciais, 46 estao divididas entre os 7 multiplex instalados 
na cidade. 
Segundo o Censo Demografico de 2000, o IBGE calculou que Curitiba tern 
uma populac;ao de 1.587.315 habitantes que divididos pelas 50 salas comerciais, 
resulta em uma media de 31.746,3 habitantes por sala, que e praticamente a media 
considerada ideal, como ja foi citado no t6pico "2.2.1 lmpacto dos multiplex no 
mercado nacional de exibic;ao de filmes". 
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Desta forma, Curitiba ja apresenta urn mercado de exibic;ao equilibrado, que 
com certeza seria desestabilizado com a abertura de novas salas, que se por 
ventura viessem a ser inauguradas iniciaria urn fenomeno que a tempos acontece 
nos EUA, fenomeno este chamado por Valmir Fernandes, diretor geral do Cinemark, 
de "canibalismo americana" (REVISTA SHOPPING CENTERS, 03/2000). La, o 
crescimento explosivo dos complexos de cinema provocou uma corrida entre os 
exibidores para aumentar a participac;ao no mercado e fez com que as cadeias de 
cinemas acumulassem dividas com reformas e construc;ao de novas e luxuosas 
salas, enquanto tentavam se livrar de locais que se tornaram obsoletos. 
Os especialistas do setor ja perceberam que construir salas simplesmente 
para proteger a participa~io de mercado resultara em prejuizos. As cadeias de 
cinemas se digladiaram na competiyao de criar novos cinemas, e agora tern de 
reduzir os complexos, sublocando o espac;o que se tornou excessivo. "Os efeitos do 
excesso de telas ja sao sentidos em alguns mercados. Em Ontario, California, urn 
cinema AMC de 30 telas e urn Edwards de 22, urn em frente ao outro, de cada lado 
da rua, provocaram rendas baixas nos dois locais" (REVISTA SHOPPING 
CENTERS, 03/2000). 
Dos 7 complexos instalados em Curitiba, quatro localizam-se muito pr6ximos 
uns dos outros, disputando praticamente os mesmos bairros e por isso, concorrendo 
entre si. 
A seguir, foi inserido urn mapa de Curitiba com a localizac;ao de todos os 




































Figura 1 - Localizacao por bairros dos cinemas de Curitiba - 2005 
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De todos estes cinemas, apenas os do grupo Cinemark, Cinesystem e UCI, 
enquadram-se na mesma categoria de modernidade, conforto e espaco. com suas 
salas stadium. 
Todos os outros, embora sejam multiplex, com excecao do Cine Agua Verde 
que s6 possui duas salas e nao se enquadra na categoria, tern salas bern menores, 
com menos da metade das poltronas de uma sala do Cinemark por exemplo. Por 
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isso, apenas estes tres cinemas farao parte deste estudo, por serem maiores, mais 
estruturados e por isto competirem entre si. 
2.2.4.1 Cinemark 
Criada em 1984 nos Estados Unidos pelo empresario Lee Roy Mitchell - na 
mesma epoca em que o conceito multiplex comec;ou a se desenvolver naquele pals. 
A Cinemark esta espalhada por 13 paises das tres Americas, alem de Taiwan, na 
Asia. 86 nos Estados Unidos sao mais de 2.000 salas, localizadas em 33 estados. 
Ao todo, a Cinemark tern 3.014 salas espalhadas no mundo. 
0 grupo Cinemark inaugurou sua primeira sala no Brasil em 1997, em Sao 
Jose dos Campos, desde entao a rede texana iniciou sua expansao, instalando mais 
29 salas no mesmo ano, e hoje e o terceiro grupo no ranking americana e o primeiro 
aqui no Brasil. 
Em 2002 a rede tinha 264 salas espalhadas pelo territ6rio nacional, hoje, 
segundo dados expostos no site da empresa, chega a 302 salas espalhadas em 35 
complexos, salas estas que receberam 27 milhoes de clientes em 2004, gerando 
uma receita bruta de R$ 300 milhoes. 
2.2.4.1.1 Estrutura 
As salas da Cinemark, possuem telas gigantes, de parede a parede; sistema 
de som digital; isolamento acustico; poltronas reclinaveis com amplo espac;o para as 
pernas, com porta-capos no brac;o e encaixe para bandeja com guloseimas. Nas 
duas ultimas fileiras de cada sala, poltronas do tipo "love seats", com brac;os m6veis 
como as poltronas de aviao, garantem maior conforto para casais e pessoas obesas. 
T odos os cinemas estao preparados para receber portadores de deficiencia fisica e 
usuarios de cadeiras de rodas. 
Quanta a tecnologia, o sistema de projec;ao utiliza equipamentos automaticos 
de ultima gerac;ao que controlam, inclusive, as luzes das salas. 0 sistema de som e 
ultra-estereo, os projetores estao preparados para receber som digital, entre eles 
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DTS (Digital Theatre System), Dolby Digital e SODS (Sony Dynamic Digital System), 
dependendo do tipo de som utilizado na produyao do filme. 
A venda dos ingressos e automatizada. As bilheterias atendem todas as 
salas. E, quando restam poucos lugares para cada sessao, os funcionarios se 
encarregam de avisar o publico. Cada ingresso e impressa com data, hon3rio e nome 
do filme, e pode ser comprado na hora da sessao ou com antecedencia. 
Nos corredores, os funcionarios orientam o publico para suas respectivas 
sa las, que sao liberadas com 10 minutos de antecedencia do inicio do filme. 
Enquanto aguarda o inicio da sessao no lobby, o publico pode se entreter com 
monitores de TV que exibem trailers dos filmes em cartaz e dos pr6ximos 
lanyamentos. 
Para atender aos mais variados gostos, o Cinemark oferece dais espayos 
com cardapios bastante variados. No Snack Bar, a dupla de sucesso e a pipoca e o 
refrigerante. Nos dias e horarios de muito movimento, urn carrinho dentro da sala 
oferece pipoca, refrigerantes, chocolates e balas. 
0 espectador pode levar para a sala qualquer comida ou bebida adquirida 
nos espayos de alimentayao do complexo, utilizando-se uma bandeja especial, que 
se adapta perfeitamente a poltrona. 
Limpeza impecavel: a organizayao da sala e urn dos principais destaques do 
complexo. Se dentro das salas o publico pode comer e beber a vontade, do lado de 
fora, uma equipe especializada em limpeza aguarda o fim da sessao para entrar em 
cena. No intervalo entre uma e outra sessao, a equipe responsavel cuida de todos 
os detalhes para deixar a sala em perfeitas condi96es para receber urn novo grupo 
de espectadores. 
2.2.4.1.2 Pret;o 
Os dais cinemas do Cinemark, no Park Shopping Barigui e no Shopping 
Muller, contam com o publico que frequenta estes shoppings, ou seja, pessoas de 
classe A que pagam urn pouco mais para ter o melhor servi9o e saem satisfeitos 
com o que lhes e oferecido. Com esta politica de preyos mais elevada do que das 
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demais salas, o Cinemark atinge urn publico bern especifico sem "brigar" ou 
sobrepor o posicionamento com outros cinemas. 
Veja a tabela com os valores: 
Tabela 2.2 - Valor do ingresso aplicado no multiplex Cinemark Muller e 
BarigOi em Curitiba - abril de 2005 
2.2.4.2 UCI 
United Cinema International, a UCI, e uma associac;ao entre os estudios 
Paramount Pictures e Universal. 
Possuidora de 852 salas de cinema espalhadas por 124 paises e de urn 
faturamento de 365 milhoes de d61ares. Segundo o site da empresa, 93 salas estao 
em funcionamento no Brasil, espalhadas em seus nove complexes. 
Foi a primeira empresa internacional a se instalar em Curitiba, em 1997, com 
o seu primeiro multiplex em terras brasileiras, inaugurado no entao Estayao Plaza 
Show, hoje Shopping Estac;ao, com 10 salas e 2.280 poltronas. Trouxe para a 
cidade a inovac;ao de tecnologia, conforto e tamanho, nunca vistos antes por aqui. 
Com a chegada, logo em seguida, do Cinemark e Cinesystem, a UCI, que ate entao 
nao possui nenhuma sala stadium, iniciou uma reforma em duas de suas salas, a 5 e 
a 6, do complexo de Curitiba, para atualiza-las no formate. lnaugurac;ao prevista 
para agosto deste ano, informac;ao encontrada no site da empresa. 
2.2.4.2. 1 Estrutura 
0 UCI do Shopping Estayao possui a tecnologia e conforto dos seus 
concorrentes, ficando atras somente no tamanho das salas e no numero de 
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poltronas, afinal Cinemark e Cinesystem com suas salas stadium tern quase o dobro 
do tamanho de uma sala da UCI do Shopping Estac;ao. 
Nos outros quesitos estruturais a UCI segue o padrao dos multiplex, 
oferecendo uma bomboniere variada, funcionarios bern treinados e gentis, limpeza 
das salas e banheiros, telao e televisores exibindo o que esta passando nas salas e 
os pr6ximos lanc;amentos e, agora, mesas com cadeiras na area do cinema para 
quem quiser fazer urn lanche antes ou depois das sessoes. 
2.2.4.2.2 Pre~o 
0 Shopping Estac;ao passou por mudanc;as estruturais e de reposicionamento 
importantes nestes ultimos anos. Quando ainda era Estac;ao Plaza Show acabou 
sendo escolhido pelo publico C e D como local de lazer, que se chocava com o 
publico A e 8 que freqOentava o cinema mais moderno da cidade. Com a chegada 
do Cinemark, que almeja o mesmo publico-alvo, a UCI e o Shopping Estac;ao 
sentiram a migrac;ao do publico. Atualmente, buscando recuperar as classes A e 8, o 
agora Shopping Estac;ao, deixou o ambiente mais sofisticado, fez parcerias 
importantes com destaque para o Estac;ao Embratel Convention Center, que tern 
capacidade para mais de 5 mil pessoas em 3 andares, totalizando 25 mil m2. E o 
mais completo Centro de Eventos, Feiras e Convenc;oes da America do Sui. 0 
empreendimento, que segue padroes de primeiro mundo, oferece ao mercado de 
convenc;oes uma alternativa para a realizac;ao de grandes e medios eventos na 
cidade, alem de favorecer a atividade hoteleira da regiao. 
0 Estac;ao Embratel Convention Center conta com modernos equipamentos 
de luz e some uma estrutura cenografica articulada, o que permite a utilizac;ao dos 
espac;os para eventos de diferentes naturezas e nacionalidades, contribuindo, 
inclusive, para o aumento no fluxo de consumidores qualificados para o Shopping 
Estac;ao. 
A UCI, nunca mudou seu posicionamento que visa o publico A e B, e seus 
prec;os nunca foram os mais baixos, veja os valores atuais dos ingressos: 
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10,00 10,00 7,00 
Fonte: UCJ 
2.2.4.3 Cinesystem 
Surgiu em 1999 e atualmente possui 24 salas localizadas nas cidades de 
Maringa, Ponta Grossa e Curitiba no Parana, e Porto Alegre no Rio Grande do Sui. 
Seu planejamento estrategico conta com urn plano de expansao. 0 grupo 
preve a instala9ao de mais salas no sui do Brasil, e tambem nos estados Mato 
Grosso, Sao Paulo e Rio de Janeiro. 
2.2.4.3.1 Estrutura 
0 Cinesystem possui estrutura muito semelhante ao Cinemark, poltronas 
levemente reclinaveis; setor de poltronas nas quais os bra9os levantam ("love 
seats'); a sala e inclinada evitando que os espectadores tenham a visao prejudicada; 
a tela e enorme e o som conta com as tecnologias atuais. 
A bilheteria tambem e automatizada e conta com pelo menos duas 
atendentes. 
A bomboniere oferece pipoca; bebidas e guloseimas. 
Possui urn lobby com sofas para que os espectadores aguardem mais 
confortavelmente a libera9ao da sua sala. 
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2.2.4.3.2 Pre~o 
0 Cinesystem utiliza nos seus materiais de divulgayao a frase: "o cinema 
mais barato da cidade" o que e verdade. Comparando-se com os outros cinemas 
que possuem o mesmo padrao (UCI; Cinemark) os cinemas do Shopping Cidade, 
urn shopping de desconto, possuem os ingresses mais baratos, focando no publico 
do proprio shopping, pessoas adultas, de classe media, que buscam menores 
preyos e maior qualidade. 
Veja a tabela: 
Tabela 2.3 -Valor do ingresso aplicado no multiplex Cinesystem em Curitiba 
- abril de 2005 
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3. MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Antigamente o relacionamento com o cliente era feito quase de forma 
instintiva. Peppers & Rogers Group, empresa especializada em relacionamento com 
clientes, no seu guia sabre CRM, Marketing 1 to 1 de 2004, destaca e relembra a 
longa existencia do marketing de relacionamento que surgiu ha decadas. Sabia-se 
como se chamavam, onde viviam, o que costumavam comprar, o que precisavam. 
Os clientes eram divididos em grupos de maior ou menor valor, e em grupos de 
desejos e necessidades. Os donas das vendinhas, armazens, sabiam que ao utilizar 
seus conhecimentos a respeito dos clientes, poderiam oferecer urn produto e/ou 
servic;o adequado a necessidade de cada urn. Eles se destacavam da concorrencia 
oferecendo personalizac;ao. Usava-se o conhecimento para produzir fidelidade. 
Sabiam que os mais fieis seriam tambem os mais rentaveis (PEPPERS & ROGERS 
GROUP, 2004). 
0 conhecimento de cada cliente era uma forma inteligente de conduzir o 
neg6cio. Primeiro porque nao custava nada encontrar esses clientes, afinal ja 
estavam ali, segundo, porque sabendo o que queriam, nao se desperdic;ava 
recursos mantendo em estoque produtos ou criando servic;os que nao tivessem 
aceitayao. Terceiro, porque tinham certeza que cada venda feita a urn cliente criava 
o potencial para outra venda para o mesmo cliente futuramente. 
Assim, nao se buscava Iuera rapido. Os clientes eram uma fonte confiavel de 
receita, ao Iongo de toda sua vida de transac;oes com os mesmos comerciantes. 
Desenvolvia-se uma relac;ao de Iongo prazo, uma relac;ao de amizade, que os 
clientes percebiam e valorizavam. 
Aos poucos a tecnologia possibilitou produzir bens e servic;os em massa, para 
mercados de massa. Ao inves de vender para clientes de forma individual, para 
conhece-los e saber o que queriam, comec;ou-se a realizar pesquisas de mercado, 
segmentac;oes, modelos estatisticos que permitissem antecipar tendencias e 
padroes de consumo. 
Ronald Swift, no seu livro CRM - Customer Relationship Management: o 
revolucionario marketing de relacionamento com o cliente, lanc;ado em 2001, lembra 
que as marcas lideres globais decidiam o que os clientes eram e em que categoria 
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esses clientes se encaixavam melhor. As tecnicas de marketing pareciam ser 
montadas em func;ao da demanda do produto, ao inves de voltadas para o cliente. 
Swift cita Henry Ford que dizia que todos podiam ter qualquer cor de veiculo 
desejada, "desde que fosse preta". (SWIFT, 2001) 
Ninguem nega que a produc;ao em massa criou uma grande riqueza e trouxe 
niveis nunca vistos de prosperidade a muitas regioes do planeta. Mas houve 
conseqOemcias. Como se sabe, a competic;ao global forc;ou muitas empresas a 
baixar prec;os e a entrarem numa guerra mundial dos descontos. Uma guerra que 
pode ser interessante a curto prazo, mas ao Iongo do tempo instala a baixa 
lucratividade na empresa. "Sabendo disso, gerentes e executives por todo o mundo 
estao lutando para evitar a armadilha da concorrencia baseada em prec;os - o que 
nao e facil porque se esta vendendo uma commodity. [ ... ] 0 que hoje e uma 
inovac;ao, amanha sera uma commodity." (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 
10) 
Houve urn tempo em que a qualidade e a tecnologia eram os grandes 
diferenciais entre os produtos. Agora nao sao mais. Os clientes tern hoje uma 
quantidade cada vez maior de opc;oes de produtos de alta qualidade e a tecnologia 
evoluiu de tal maneira que sua banalizac;ao se da cada vez mais rapidamente. E 
com as empresas exibidoras, os cinemas, nao foi diferente. Ser urn cinema 
moderno, espac;oso e confortavel, nao e mais urn diferencial, e uma obrigac;ao para 
quem ainda pretende continuar no pareo. Assim como os televisores que 
antigamente tinham como o seu maior diferencial possuir urn controle remoto, e se 
permitiam cobrar mais caro por isso. Hoje e inadmissivel uma televisao que nao 
possua o acess6rio. 
Tudo o que e feito hoje pode ser feito da mesma forma pela concorrencia e 
em urn prazo bern menor. Basta ter dinheiro. A tecnologia esta disponivel a quem 
quiser pagar por ela. As vantagens competitivas sao cada vez mais efemeras e isso 
nao e mais novidade. 
E como se diferenciar em urn mercado cada vez mais igual? 
Gragas a tecnologia digital de inforrnacao e a World Wide Web, agora e possivel sair da 
'armadilha da comoditizac;ao' e ressuscitar as bem-sucedidas estrategias utilizadas por 
nossos predecessores. Em vez de vender para mercados, venderemos para clientes. Em vez 
de procurar maior participac;ao no mercado, buscaremos maior participac;ao no cliente. E em 
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vez de oferecer descontos para aumentar nossas receitas, criaremos vinculos mais fortes 
com nossos clientes, desenvolveremos a fidelidade de nossos clientes mais valiosos e assim 
aumentaremos nossa lucratividade. (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 10) 
Estabelecer o relacionamento com o consumidor passou a ser a essencia do 
marketing dos anos 90. Luiz Carlos Zenome, em seu livro Customer Relationship 
Management (CRM), conceitos e estrategias: mudando a estrategia sem 
comprometer o neg6cio, de 2001, afirma que evoluir dentro do ciclo de 
conhecimento e entendimento do consumidor passa a ser fundamental entre as 
empresas que buscam a sobrevivencia num ambiente competitivo. (ZENOME, 2001) 
A necessidade de conquistar e, principalmente, manter clientes leais esta 
transformando o relacionamento no principal bern da empresa e, portanto, vern 
impulsionando os executivos a repensarem suas estrategias, dando enfase agora ao 
servic;o e a qualidade. Tudo para conseguir a satisfac;ao e a lealdade do cliente a 
Iongo prazo. 
Zenome encontra respaldo em outros autores. 
Kotler, em sua obra Administrac;ao de Marketing: analise, planejamento, 
implementac;ao e controle, de 1998, afirma que as empresas de hoje estao 
concentrando esforc;os na criac;ao de consumidores fieis. Ha a mudanc;a de 
transac;ao para a de construc;ao de relacionamento. Estao orquestrando suas ofertas 
para obter consumidores satisfeitos ou encantados que permanecerao leais. 
(KOTLER, 1998) 
Rapp e Collins em A Grande Virada do Marketing, de 1996, tambem alertam 
que todos os aspectos do marketing devem ser revistos, e lembram que a era atual e 
a do marketing de relacionamento ou individualizado, e as empresas que querem 
sobreviver a esse novo momento precisam, antes de tudo, saber reconhecer as 
necessidades dos clientes e responder a elas imediatamente. (RAPP e COLLINS, 
1996) 
Esses conceitos reforc;am a importancia do marketing de relacionamento, 
pois, por seu intermedio, sera possivel buscar o entendimento das expectativas do 




Marketing de relacionamento; geremcia de relagoes com o cliente (CRM), 
gerencia de relacionamento corporativo (ERM), marketing em tempo real, gerencia 
de relacionamento continuo e marketing one-to-one, entre outros, sao todos names 
criados para nomear a ideia real que e "desenvolver e gerenciar relagoes individuais 
com clientes individuais". (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 11) 
Segundo Ronald Swift a gerencia de relacionamento com clientes e uma 
abordagem empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos 
clientes, por meio de comunicagoes significativas para melhorar as compras, a 
retengao, a lealdade e a lucratividade deles sendo urn processo interativo que 
transforma informagoes sabre os clientes em relacionamentos positivos com os 
mesmos e inclui todas as atividades que transformam clientes eventuais em clientes 
leais, satisfazendo ou excedendo as exigencias deles, de tal forma que eles voltem a 
comprar. (SWIFT, 2001) 
CRM "baseia-se na premissa, atualmente bern conhecida, que custa menos 
manter os clientes atuais do que obter novas - na realidade, cinco vezes menos. Se 
voce puder manter os clientes, de maneira tipica, eles serao mais lucrativos a Iongo 
prazo". (SWIFT, 2001, p. 08/09) 
Uma relagao e construida a partir de uma serie continua de interagoes 
colaborativas. Como isso ocorre ao Iongo do tempo, a relayao desenvolve urn 
contexto no qual os participantes, a empresa e o cliente interagem atraves de 
interagoes sucessivas. Assim, cada relagao e diferente e (mica. E todas buscam a 
lealdade e a fidelidade, de ambas as partes, clientes e empresa. 
Frederick Reichheld, vice-presidente da consultoria Bain & Company, sediada 
em Boston, e considerado urn dos maiores especialistas em lealdade nos neg6cios, 
em entrevista a Silvana Mautone, publicada na Revista Exame de 24 de novembro 
de 2003, na materia "Quer lealdade? Seja leal", diz que cliente leal nao eo que volta 
sempre a sua empresa. E o que, mais do que isso, se dispoe a recomendar a 
companhia aos amigos. Ele identificou que ha uma relagao direta entre as empresas 
que apresentaram crescimento e o numero de clientes que agem como promotores 
informais, como garotos propaganda. 
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3.1.1 A importancia do relacionamento e da fidelizac;ao 
Nelson Blecher, na reportagem "Mundo lnfiel", publicada na Revista Exame 
de 24 de janeiro de 2003, analisa a mudanc;a de foco do marketing nas ultimas 
decadas. Segundo ele, nos anos 70 as empresas aprenderam a mensurar os 
humores dos clientes, com o intuito de aumentar o nfvel de satisfac;ao que seria o 
suficiente para que uma empresa prosperasse. Na decada seguinte, o objetivo era 
medir as taxas de clientes perdidos e investigar as causas do abandono dos 
clientes. Atualmente o mais importante e conhecer o grau de fidelidade de cada 
cliente. 
Retornando a reportagem Mautone (24/11/2003), Reichheld, continua e afirma 
que se as empresas conseguirem elevar em 5% a retenc;ao de clientes, os lucros 
podem crescer de 25% a 1 00%. Ele notou que algumas empresas lucravam muito 
mais porque o nfvel de retenc;ao dos clientes era bern mais alto do que o da 
concorrencia. A maioria das empresas investe em aquisic;ao, e nao em retenc;ao de 
clientes. lnvestir em aquisic;ao compensa se o cliente ficar com a empresa. A 
qualidade dessa retenc;ao tambem e fundamental. 
Muitas empresas perdem a oportunidade de se fixar e crescer em urn 
mercado pela falta da visao de que manter os clientes e fundamental no mercado 
competitivo atual. Frederick Reichheld relembra o caso da America Online, que se 
tornou lider nos Estados Unidos no mercado de provedores de internet. 
Ela surgiu muito rapido, nao tinha concorrentes reais, mas, em vez de usar os clientes ja 
existentes como promotores entusiasmados da empresa, simplesmente os esqueceu e focou 
sua aten98o na aquisi98o de mais clientes. Resultados: ficou com urn monte de clientes 
rabugentos e infelizes. Em tres anos, perdeu a lideranya e agora tern urn crescimento muito 
baixo num cenario de acirrada competi98o. Companhias telefonicas tambem costumam 
cometer este erro. Os novos clientes recebem urn tratamento privilegiado, enquanto os 
antigos sao ignorados, o que e urn abuso da lealdade deles. (MAUTONE, 24/11/2003) 
0 livro Bons Clientes, 6timos Neg6cios (1998), de James A. Unruh, 
presidente e executivo principal da Unisys Corporation, urn dos maiores 
fornecedores de servic;os de informac;ao, tecnologia e software do mundo, que e 
todo baseado em uma pesquisa com organizac;oes mundialmente reconhecidas pela 
lealdade de seus clientes e outras que obtiveram exito na transic;ao para se tornarem 
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organizayoes orientadas para o cliente, prova que o foco no cliente conduz a lucros 
crescentes e a diminuiyao dos custos. Os participantes da pesquisa experimentaram 
os seguintes retornos financeiros com suas iniciativas de foco no cliente: 
• Crescimento das vendas, sobretudo aumentos significativos de volume nas compras 
dos principais clientes que consideraram a empresa como fornecedor preferencial. A 
medida que as empresas passaram a conhecer melhor seus clientes, as vendas de 
novos produtos tambem aumentaram. 
• Clientes indicados por outros clientes, cuja aquisi~o nada custa a empresa e que ja 
chegam predispostos a comprar. Uma cadeia de hardware estimou que ate 50% de 
suas vendas provinha de clientes indicados por outros clientes. 
• A capacidade de cobrar pr~s mais elevados - geralmente entre cinco e dez por 
cento. Os clientes percebem o maior valor dos produtos e servif;:os direcionados com 
precisao pela empresa. 
• Custos mais baixos. E muito mais caro encontrar urn novo cliente do que vender mais 
para o cliente existente. 
• Aumento das receitas provenientes de clientes antigos. Os revendedores de 
autom6veis calculam que urn cliente fiel vale de US$300.000,00 a US$400.000,00, ao 
Iongo de sua vida. 
• Aumento dos Iueras provenientes de clientes antigos. Os lucros por cliente costumam 
aumentar a medida que as empresas compreendem melhor os desejos de seus 
clientes fieis, esses clientes obtem de seus fomecedores o que esperam e tern 
menos problemas. {UNRUH, 1998, p. 08 e 09) 
Urn estudo internacional da consultoria McKinsey, citado por Blencher na 
materia da Revista Exame, diz que esforyos que estimulem os clientes fieis a gastar 
mais compensam as perdas dos desertores. 
Mas por que poucas empresas investem de forma eficaz na fidelizayao? 
Uma pesquisa da Peppers & Rogers Group, especializada em relacionamento 
com clientes, citada na reportagem da jornalista Suzana Naiditch, "Em busca do 
cliente ideal", publicada na revista Exame de 22 de outubro de 2004, feita com 45 
empresas de dez setores, aponta que menos de urn quinto delas utiliza programas 
de fidelidade para ampliar a relayao com os melhores clientes, destas, apenas 16% 
aproveitam as informayoes colhidas nesses programas para tomar decisoes em 
outras areas da empresas. 
Frederick Reicheld, ainda na materia de Mautone (24/11/2003), afirma que as 
empresas nao investem porque elas ainda tern de descobrir uma maneira pratica de 
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medir a fidelizacao. Na falta de uma, focam apenas os Iueras. Mas, que a melhor 
maneira de medir a lealdade e a fidelidade e fazer aos clientes uma (mica pergunta: 
voce indicaria a empresa a urn amigo? "Pedimos que, numa escala de zero a 10, 
considerando 10 a nota mais provavel, indiquem qual a sua disposicao de 
recomendar a empresa a alguem. Quem der notas de 9 a 10 pode ser considerado 
promotor da empresa. Dessa forma, medir a lealdade nao e dificil, mas requer 
disciplina, porque e preciso monitorar essa avaliacao." (MAUTONE, 24/11/2003) 
3.2 COMO FOCAR A EMPRESA NO MARKETING DE RELACIONAMENTO 
0 metoda de relacionamento dos comerciantes de antigamente utilizado nos 
seus pequenos negocios com seus clientes deve ser relembrado e adaptado, afinal, 
hoje com a quantidade de clientes que uma empresa possui, fica impossivel 
conhecer e trabalhar todos apenas com o auxilio da memoria e/ou da caderneta, e 
preciso incorporar a tecnologia. Tecnologia esta que ja deixou de ser tao cara e 
inacessivel. Mas, mais importante que a tecnologia e a forma de fazer negocios. 
3.2.1 Mudan~as Organizacionais e Culturais 
A implementacao de estrategia de CRM ou de marketing de relacionamento 
nao e simples. Para as empresas que tern foco em produtos e servicos, que e o caso 
dos cinemas de Curitiba, essa implementacao exige mudancas radicais na forma de 
fazer negocios. E isso nao ocorre rapidamente. "Nessas empresas, as diversas 
areas e departamentos tern missoes especificas e tern sua propria visao do cliente. 
Por isso muitas vezes o cliente sente como se estivesse se relacionando com varias 
empresas distintas." (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 83) 
T odas as areas da empresa tern influencia na relacao com os clientes, 
portanto toda a empresa deve ser envolvida na nova filosofia de relacionamento com 
os mesmos. Areas de vendas, marketing, atendimento ao cliente, sao as primeiras a 
serem envolvidas por lidarem diretamente com os clientes, mas e, por exemplo, a 
equipe de limpeza de urn cinema? Urn olhar, urn gesto, uma frase mal interpretada 
pode minar toda a relacao construida pelas outras areas. 
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A maneira de tratar e selecionar os funcionarios deve ser revista para 
adaptar-se a nova filosofia. Os funciomirios tern de ser incentivados a desenvolver 
os clientes de maior potencial e a manter os clientes de alto valor para a empresa. 
lsso implica na criacao/mudanya de cargos, de responsaveis. Nao mais devera 
existir, "Gerentes de Produtos", mas sim "Gerente de Clientes". 
0 recrutamento adequado de pessoal e igualmente importante, na medida 
que agora se busca profissionais orientados a nova filosofia, ao relacionamento. 
E fundamental reestruturar a empresa como objetivo de construir uma visao 
(mica do cliente. "Toda a organizacao tern de estar preocupada com a coleta e com 
o armazenamento dos dados do cliente, bern como com o objetivo de conhecer 
melhor cada urn deles." (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 84) Todos os 
setores tern que estar interligados, atentos e serem flexiveis para aceitar 
especificacoes e/ou modificacoes em produtos ou servicos. 
Por fim, tres pontos sao propostos por Peppers e Rogers Group (2004), e sao 
vistos como muito importantes e, portanto, devem ser colocados em pratica para 
garantir as mudancas culturais e alcancar os objetivos propostos nas iniciativas de 
CRM sao eles: 
- educagao: garantir a todos o entendimento comum sobre o conceito que esta por tras do 
CRM; 
- comunicat;:ao: utilizar estrategias corretas de comunicat;:ao. mantendo acesa a chama da 
iniciativa; 
- mudanga de atitude: mostrar na pratica para os colaboradores da empresa quais sao os 
problemas que a empresa vive hoje e como a empresa sera no futuro. (PEPPERS & 
ROGERS GROUP, 2004, p. 84) 
3.2.2 As quatro estrategias do Marketing de Relacionamento 
0 processo de implementacao de urn programa de marketing de 
relacionamento ou de uma iniciativa de CRM, segundo Peppers e Rogers Group 
(2004), pode ser pensado como uma serie de quatro passos basicos: ldentificar, 
Diferenciar, lnteragir e Personalizar. Esses passos estao, de certa forma, 
dispostos por grau de dificuldade e complexidade, ainda que se possam encontrar 
areas comuns entre eles. A seguir serao apresentadas estas quatro estrategias. 
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3.2.2.1 identificar 
0 primeiro passo para iniciar qualquer relacionamento afetivo e conhecer a 
outra pessoa, e com as empresas nao e diferente. Deve-se saber que o marketing 
de relacionamento nao e para todos os clientes, portanto, para podermos escolher 
quais nos interessam e imprescindivel conhecer sua identidade, forma de contato 
preferida- e-mail, telefone, correio- todos os contatos e interac;oes que fez com a 
empresa, todas as reclamac;oes e observac;oes que fez, quais as providencias 
tomadas. No caso dos cinemas, saber qual seu padrao de consumo. Que genera de 
filme gosta, se vai acompanhado, qual horario de sessao costuma freqOentar, se 
consome algum produto da bomboniere, se sim, o que, se nao por que, enfim, 
conhecer a fundo as preferencias e padrao de consumo de cada cliente. E 
impossivel iniciar e manter relac;ao com urn anonimo desconhecido. 
0 grande problema, identificado em muitas empresas, e que todos esses 
dados devem estar disponiveis em todos os pontos de contato com o cliente, ou 
seja, e a empresa que tern que identificar cada cliente e nao urn departamento ou 
urn funcionario. 0 cliente deve ser identificado, independente do canal escolhido -
atendente, web site, call center. Parece simples, mas envolve o desafio de unir todos 
os clientes que estao espalhados pelos setores da empresa, e, principalmente em 
empresas que contam com forc;a de vendas e atendentes, clientes que estao apenas 
na memoria dos funcionarios, que nao raro, quando se desligam da empresa levam 
consigo todas as informac;oes, minando a memoria da empresa que teria que 
aprender tudo de novo a respeito dos clientes. 0 funcionario era dono da relac;ao. 
3.2.2. 1.1 Como identificar os c/ientes 
A identificac;ao do cliente faz parte de muitos negocios. Ao abrir uma conta no 
banco, comprar urn imovel, urn carro, as pessoas precisam se identificar e o fazem 
de forma natural e sem queixas, pois sabem que este e o procedimento padrao. Mas 
e se, quando fossem comprar pao na padaria, urn sorvete na lanchonete, urn 
ingresso no cinema, fosse exigido que fornecessem nome, enderec;o e telefone? 
Certamente nao iriam fornecer e achariam muito estranha tal exigencia. Na grande 
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parte das relac;oes como consumidores, as pessoas nao se identificam, sao 
anonimas. Entram e sai da padaria, da lanchonete, do cinema como se nunca 
tivessemos entrada. 
Como entao conhecer os clientes em neg6cios deste tipo? lncentivando o 
cliente a identificar-se, pagar para que diga quem e e do que gosta. Assim, em 
resposta a essa necessidade, nascem os "Programas de Fidelidade", que, atraves 
de algum tipo de atrativo, faz com que o cliente se identifique cada vez que realiza 
uma transac;ao com a empresa. Como exemplo mais famoso, tem-se os "Programas 
de Milhagem" das companhias aereas que oferecem descontos progressivos, 
viagens gratuitas e tratamento diferenciado para quem acumular mais milhas, todas 
computadas cada vez que o cliente voa pela empresa. 
0 passo seguinte e diferenciar OS clientes. Dessa forma sabe-se quem 
interessa para a empresa, se vale a pena continuar investindo para o estreitamento 
desta ou daquela relayao, investindo para desenvolver uma relac;ao de aprendizado. 
0 programa que a empresa desenvolver nao podera parar na simples expectativa de 
que os clientes serao fieis porque os premios sao atrativos. Ate porque logo a 
concorrencia ja estara fazendo o mesmo. E necessaria acumular, cruzar, 
relacionar e estudar os dados dos clientes para se aprender com eles. 
3.2.2.2 Diferenciar 
Os clientes sao diferentes e isto e fato. Sao diferentes em seu valor para a 
empresa e em suas necessidades. "0 grande objetivo da diferenciac;ao de clientes e 
encontrar os Clientes de Maior Valor (CMV) e os Clientes de Maior Potencial (CMP). 
Assim, com esses clientes podemos desenvolver nossa relac;ao de aprendizado." 
(PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 40) 
Nao existe a possibilidade de desenvolver urn programa de gestao de clientes 
(CRM) sem uma estrategia clara e objetiva de diferenciac;ao. 
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3.2.2.2.1 Diferencia~ao por valor 
Os clientes podem ser diferenciados de duas maneiras: pelo nivel de valor 
para sua empresa, alguns tern urn valor muito alto e outros nem tanto, e pelas 
necessidades que tern de produtos e/ou servic;os da empresa. 
3.2.2.2.1.1 Valor real 
Valor real ou valor vitalicio e o valor que se pode projetar para o cliente com 
base em sua hist6ria de transac;oes com a empresa e que se transformaram em 
vendas. Esse perfil de transac;oes deve ser utilizado para trazer para o presente o 
valor das transac;oes futuras, utilizando-se algum tipo de correc;ao financeira. 
Esse valor somente sera efetivado se o cliente continuar vivo e fiel. Para se 
fazer essa previsao de valor, e necessaria que exista uma base de dados hist6rica 
muito completa e precisa. 
Por exemplo, se urn cliente fiel de urn cinema, com vinte e quatro anos, 
frequenta o mesmo cerca de duas vezes por mes, sempre acompanhado da 
namorada e sempre nas sextas-feiras, fins-de-semana e feriados, depois das 17 
horas, pagando os dois ingressos inteiros, ou seja, sem desconto de estudantes, 
todas as vezes compra duas pipocas pequenas e dois copos pequenos de 
refrigerants, ja sabe-se que ele gasta em media, em cada vez, R$ 28 com os 
ingressos, cerca de R$ 6,00 com as pipocas e R$ 5,00 com os refrigerantes, ou seja, 
R$78,00 por mes. Calculando os gastos deste mesmo cliente, ate seus 65 anos, que 
e a idade que se inicia a meia entrada, ele ja tera gasto na empresa, em media, 
R$3.198,00. 
3.2.2.2.1.1 Valor potencial 
Valor potencial e tudo o que o cliente gasta no mercado onde a empresa atua, 
ou seja, no foco deste trabalho, tudo que o cliente gasta assistindo filmes, seja na 
UCI, Cinamark, Cinesystem ou qualquer outra empresa concorrente. Ele e mais 
dificil de ser medido pois depende de dados externos a empresa. Uma forma de 
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conhece-lo e saber quantas vezes o cliente comprou ou utilizou os servi9os de urn 
concorrente. Se o cliente compra de uma empresa, mas tambem o faz em suas 
concorrentes ele tern o chamado potencial nao-realizado. 0 valor real dividido pelo 
valor potencial e a participa9ao no cliente, ou share of costumer. 
Deve-se ter cuidado para nao confundir valor potencial com potencial de 
compra. 0 valor potencial e tudo que o cliente ja gasta, enquanto que o potencial de 
compra e aquilo que ele pode gastar, mas ainda nao gasta. A diferen9a entre o valor 
real e o valor potencial e o potencial nio realizado, ou seja, o que o cliente gasta 
com os concorrentes. 
Outro fator que nao se pode deixar de lado e o potencial de venda da 
empresa. Pode ser que o que cliente compra dos concorrentes nao esteja disponivel 
para venda na empresa. Por exemplo, pipoca doce, que s6 tern disponivel para a 
venda em alguns cinemas da cidade, horarios diferenciados, como sessoes depois 
das dez da noite, que, tambem, s6 alguns poucos cinemas proporcionam. 
0 potencial nao-realizado s6 pode ser capturado se houver uma a9ao que 
leve a uma mudan98 no comportamento do cliente. Para isso e fundamental, alem 
de identificar e medir esse valor, fazer urn plano especifico de abordagem do cliente 
em questao. 
Urn exemplo interessante eo de uma cadeia americana de hoteis que considerava como 
clientes de alto valor aqueles que se hospedavam seis ou mais vezes por ano em urn de seus 
hoteis. Ap6s o cruzamento de seus dados com os dados de uma administradora de cartOes 
de credito, descobriu que alguns clientes hospedavam-se somente cinco vezes por ano em 
seus hoteis porque viajavam somente cinco vezes por ano - excelentes clientes, embora 
fossem tratados como clientes quaisquer. Enquanto isso, havia clientes que se hospedavam 
no hotel oito vezes por ano, por exemplo, mas viajavam 20 vezes por ano, ficando em outros 
hoteis. E claro que ap6s essa descoberta houve uma mudanya na estrategia de tratamento 
desses clientes. Trabalhou-se para reter o primeiro tipo de cliente e desenvolver o segundo. 
(PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, pg. 43) 
3.2.2.2.2 Diferencia~ao por necessidades 
Outra forma de diferenciar seus clientes e atraves de suas necessidades. 
Quanto maior o numero de necessidades conhecidas, maior a oportunidade de 
participar no cliente. Pode-se come9Br com necessidades inferidas pela empresa, 
para, em seguida, chegar no nivel individual. 
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E importante ressaltar que descobrir novas necessidades e abrir novas 
oportunidades. Quanto mais a empresa sabe sobre o que necessitam seus 
clientes, mais valor a empresa tern para eles e quanto mais se entende e responde 
a essas necessidades, mais os servic;os sao percebidos como diferenciados. 
Por exemplo, pode-se detectar, conhecendo bern os clientes, que os pais que 
levam os filhos de ate 12 anos ao cinema, tern necessidade de sessoes iniciadas 
mais cedo, pela parte da manha, pois os filhos acordam cedo e ficam ansiosos pelo 
programa com os pais. Ou seja, descobriu-se uma necessidade, que se torna uma 
oportunidade quando estas informac;oes transformam-se em urn novo produto: 
sessoes iniciadas pela parte da manha. Algo que nao existe em nenhum cinema da 
cidade, que ate proporcionam sessoes as 11 :30, 11 :50, mas, em se tratando de 
crianc;as, nem pode ser considerado manha, pela proximidade com o horc3rio de 
almoc;o delas, que geralmente almoc;am em torno do meio-dia. 0 programa pode ser 
prolongado ate urn almoc;o na prac;a de alimentac;ao e oferecer a tarde livre para 
qualquer outra atividade, dentro do proprio shopping. 
Assim, e importante que a empresa decida qual criteria de diferenciac;ao sera 
usado primeiro, valor ou necessidades. Geralmente o resultado ideal e fruto da 
combinac;ao dos dois elementos, mas os dados existentes e a capacidade da 
empresa em analisa-los e trabalha-los e que define o que deve ser utilizado 
primeiramente. No caso do cinema, em que os clientes tern necessidades 
semelhantes, o valor torna-se o fator mais relevante que deve ser empregado para a 
diferenciayao, ao contrario de uma livraria, por exemplo, na qual o valor e muito 
semelhante, mas as necessidades sao muito diferentes. 
3.2.2.2.3 Estratifica~ao dos clientes 
0 que fazer depois de diferenciar os clientes? Que ac;oes devem ser feitas 
para cada tipo de cliente? No guia da Peppers & Rogers Group, CRM Series -
Marketing 1 to 1, no capitulo tres "As quatro estrategias do One to One", sao 
apresentadas as ac;oes mais adequadas para cada grupo. 
Para os "Ciientes de Maior Valor", deve-se implementar programas de 
retenc;ao. Programas de reconhecimento ,~ de possibilidade de utilizac;ao de canais 
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de comunica~ao exclusivos sao formas de recompensar os melhores clientes. Mas, 
ressaltando mais uma vez, e atraves da rela~ao de aprendizado e da personaliza~ao 
que se garante o fortalecimento da rela~ao com os clientes, garantindo a reten~ao 
dos mesmos. 
Os "Ciientes de Maior Potencial" pedem urn tratamento especifico. E 
necessaria desenvolve-los atraves de incentivos, como concessao prematura de 
privilegios, venda cruzada, ou seja, vender mercadorias ou servi~os relacionados 
entre si para urn cliente, sendo esta uma 6tima forma de aumentar a participa~o no 
cliente, up selling, que nada mais e do que vender atualiza~oes do produto, 
complementos ou aperfei~oamentos para urn determinado produto ou servi~o. Deve-
se investir neles para entende-los, buscando assim participar cada vez mais nesses 
clientes, que apesar de fazerem neg6cios com a empresa, tern urn potencial ainda a 
ser desenvolvido. 
Ja os "Below zeros", aqueles clientes que dao prejuizo, devem ser tratados da 
melhor forma como todos os outros, mas nenhum esfor~o deve ser realizado para 
mante-lo, ou seja, retirar os nomes destes clientes das malas diretas e outras 
iniciativas de contato, mas sem eliminar os seus nomes da base de dados. Deve, em 
resumo, atende-los, cobrando o valor dos servi~os, mas nao se deve incentivar a 
continuar com a empresa. 
Urn ponto importante que deve ser ressaltado em rela~ao aos Below zeros e 
que eles tern valor real e potencial abaixo do custo de atendimento, ou seja, nao ha 
perspectiva de lucratividade mesmo com a captura de todo o potencial nao-
realizado. Embora existam sao dificeis de ser classificados como tal, dada a 
dificuldade de medir de forma precisa o valor potencial dos clientes. 
Por outro lado, se urn cinema resolve investir em estudantes universitarios, 
que atualmente pagam apenas meio ingresso, mas espera-se mais tarde ter lucro 
com o profissional formado, e porque embora o valor real seja baixo esse cliente tern 
urn potencial de compra muito acima desse custo e portanto apesar de ser urn 
cliente que atualmente da prejuizo, nao pode ser considerado assim no futuro. A 
variavel "ciclo de vida" entra em cena. 
Para se ter uma ideia de como a estratificac;a.o de clientes e importante, urn banco americana, 
ap6s estudar a lucratividade de seus clientes, chegou a numeros bastante interessantes: 27% 
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da base de clientes era responsavel por 100% da lucratividade; 31% davam prejufzo ao 
banco e 42% nao dava lucro nem prejuizo. Chegaram tambem a condusao que se 
eliminassem 73% de seus clientes, perderiam apenas 7% de seu faturamento! E claro que 
nao se esta sugerindo que o banco deva eliminar 73% de seus clientes, mas algo deve ser 
feito. (PEPPERS & ROGERS GROUP, 2004, p. 46) 
3.2.2.3 lnteragir 
Ap6s descobrir quem sao os Clientes de Maior Valor e de Maior Potencial a 
proxima etapa e incentiva-los a interagir. A intera~ao e a Cmica forma de conhecer 
cada vez mais os clientes. Com esses clientes, tem-se como o objetivo final 
desenvolver uma rela~ao de aprendizado, onde cada vez mais os servi~os e os 
produtos sao personalizados, tudo para que o cliente perceba a conveniencia em 
continuar fazendo neg6cios com a empresa. E importante frisar que intera~o e 
diferencia~ao sao duas estrategias interligadas, em que uma depende da outra. 
As intera~oes iniciadas pelos clientes tern urn potencial muito maior que as 
intera~oes iniciadas pela empresa, pois o cliente ja tern urn interesse estabelecido, 
dispensando a empresa de mobilizar esfor~os para atrai-lo. Neste momenta ele esta 
a disposi~ao da empresa, com total aten~ao, e uma 6tima chance para conhece-lo 
melhor. Deve-se saber e promover que toda pergunta feita ofere~a algum valor ao 
cliente que responde-la. Cada nova pergunta respondida e conhecimento acumulado 
a respeito do cliente e os funcionarios que tern contato com ele devem ser treinados 
e incentivados a conhece-lo melhor e a registrar esse conhecimento nas bases de 
dados de clientes da empresa. 
Ja quando a intera~ao e iniciada pela empresa, ele deve obedecer a regras 
basicas: utilizar o canal de comunicac;io preferido do cliente e deve ter a 
permissio do cliente para utiliza-lo. Quebrar essas regras pode criar uma antipatia 
e fazer com que o cliente simplesmente feche esse canal de intera~ao. Alem disto, 
as mensagens devem ter algo de valor para o cliente. Se, apesar de ter autorizado 
esse tipo de intera~o. insiste-se em enviar mensagens que nada ou pouco 
interessam, o cliente tambem pode cancelar a autoriza~ao e nunca mais abrir esse 
canal. 
Para conhecer qual e o melhor jeito para se contatar com os clientes, o guia 
da Peppers & Rogers (2004), sugere algumas perguntas basicas que devem ser 
feitas, por exemplo: se o cliente gostaria de ser contatado; quando; se prefere que a 
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empresa entre em contato; qual a melhor forma de contata-lo; o que pode ser feito 
para tornar mais facil a experi€mcia da compra; se a empresa fez algo errado. 
0 guia oferece algumas outras dicas importantes: 
"Tenha urn objetivo claro; nao pec;a coisas que voce ja tern; use a forma de 
contato preferida do cliente; seja sensivel ao tempo do cliente; assegure-se de que o 
cliente veja valor no dialogo; incentive o dialogo atraves de numeros 0800, paginas 
na Web, caixas de sugestoes, etc., proteja seu cliente." (PEPERS & ROGERS 
GROUP, 2004, p. 49) 
Todas as informa9oes colhidas devem servir para mudar o comportamento da 
empresa, se nao ha como muda-lo simplesmente nao incentive o dialogo. 
Os meios de dialogo. com os cinemas sao muito precarios, nao ha estimulo 
algum para que os clientes entrem em contato com a empresa. Nenhuma das tres 
empresas analisadas neste estudo, UCJ, Cinemark e Cinesystem possuem 
ferramentas eficazes de contato. Fichas para sugestoes e avalia9ao, quando 
existem, nao sao faceis de serem encontradas. Os seus sites possuem endere9os 
de e-mail que nao sao respondidos, a nao ser pela Cinemark, que, quando o cliente 
envia o e-mail, logo em seguida recebe uma resposta gerada automaticamente, 
resposta esta anexada no final deste estudo, avisando que a mensagem s6 sera 
respondida se tiver alguma rela9ao com problemas ocorridos durante a visita a 
empresa. Ou seja, se o espectador possui qualquer duvida, que nao esteja 
relacionado a problemas diretos da empresa ele nunca obtera aten9ao, o que 
dificulta e compromete seriamente qualquer desenvolvimento de relacionamento 
cliente-empresa. 
A forma de interagir deve levar em conta aspectos relativos a eficiencia. Uma 
vez que os clientes tern valores diferentes para a empresa e os canais de contato 
tambem, os mais caros devem estar preferencialmente voltados para os clientes de 
maior valor, e os de massa aos de menor valor. 
3.2.2.4 Personalizar 
A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, deve-se personalizar 
os servi9os e produtos para fazer com que a experiencia de fazer neg6cios com a 
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empresa seja (mica. Quanta mais personalizado mais valor entrega-se e o cliente ve 
conveniencia em continuar com a empresa. 
Deve-se criar urn ciclo de personaliza9ao e retroalimentayao para que cada 
vez mais se possa, entendendo o cliente, fornecer-lhe o que ele espera e na forma 
que ele espera. Deve-se adequar a mensagem e o dialogo a forma preferida pelo 
cliente. A personalizayao e algo bern simples quando se conhecem as necessidades 
e as preferencias do cliente, mas exige-se muita flexibilidade da empresa e 
treinamento adequado das pessoas que tern contato com ele, que devem estar 
preparadas para mudar seu comportamento de acordo com cada cliente. 
Se a empresa possui urn Web site, a personalizayao pode ser levada ao 
extrema, com a disponibiliza9ao de conteudo que tenha a ver exatamente com os 
gostos e preferencias de cada urn dos clientes. Porem, e importante ressaltar que o 
cliente espera essa personalizayao em todos os canais de contato com a empresa. 
Quanta mais bem-sucedida for a personaliza(:ao, mais simples e conveniente 
para o cliente e fazer neg6cio com a empresa. 
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4. A IMPORTANCIA DO MARKETING DE RELACIONAMENTO NOS MULTIPLEX 
DE CURITIBA 
Como foi apresentado no t6pico "2.2.4 Curitiba e os multiplex", a cidade conta 
com uma oferta grande de cinemas, ja chegando ao maximo de numeros de salas 
por habitante, ou seja, a concorrencia esta acirrada e os espectadores estao 
pulverizados entre os cinemas da cidade, agravado pela proximidade das empresas 
exibidoras, ver mapa exposto no t6pico 2.2.4. 
A publicidade e a exposi~ao de marca nao sao fatores relevantes para a 
escolha do espectador entre urn cinema ou outro, isto porque nenhum dos multiplex 
da cidade faz campanhas de divulga~ao externas ao shopping no qual estao 
instaladas, alias, divulga~ao interna tambem e rara. A estrategia de divulga~ao mais 
utilizada pelos cinemas da capital e o antiqOissimo metodo "boca-a-boca" no qual a 
indica~ao de amigos, familiares e fundamental. No mercado atual, ganha o 
espectador quem conseguir aliar conforto, pre~o e conveniencia, ou seja, estar 
exibindo o filme que o espectador quer assistir, no horario em que ele pode, com o 
conforto que esta acostumado e com urn born pre~o. Exigencias frageis e perigosas, 
principalmente o pre~o. como ja foi exposto no t6pico "3. MARKETING DE 
RELACIONAMENTO". Uma guerra de pre~os sempre poe em risco a lucratividade 
da empresa, e embora funcione em curto prazo, pode trazer serios problemas com o 
passar do tempo. 
Devido a todos estes fatores, para se veneer a concorrencia, de forma segura 
e eficaz, adotar o Marketing de Relacionamento torna-se uma grande estrategia. 
Fidelizar e se relacionar de forma cada vez mais profunda, seria e honesta com os 
clientes sao como cultivar o proprio alimento, que com aten~o e cuidado sempre 
darao frutos, frutos que dependem diretamente da conduta do cultivador, ao 
contrario dos que ca~m. e a todo o momento dedicam esfor~o e energia enormes 
para buscar comida, nao sabendo se a encontrarao, sendo vitimas de urn stress 
constante, resultante da inseguran~a do amanha. 
Desenvolver urn relacionamento com os clientes, conhece-los, saber do que 
gostam, criara urn vinculo afetivo, quase personificado entre empresa e cliente, que, 
se bern cuidado, nao se quebrara facilmente, e por mais que a concorrencia baixe 
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ainda mais os pre~os, traga dezenas de novidades, e mais facil o cliente comunicar 
a empresa o que a concorrencia fez, como forma de alerta, e sugerir, caso o apelo 
seja muito forte, que adote a a~ao dos concorrentes do que abandonar ou trair a 
empresa. E isto, esta atitude do cliente fiel, esta confian~a. tern peso de ouro, afinal, 
como diz o ditado popular "amizade nao se compra, se conquista". 
Entao como identificar centenas de clientes? Como saber seus habitos, do 
que gostam, como e a rela~ao deles com a empresa? Como iniciar uma rela~ao com 
o cliente? Como foi apresentado no t6pico "3. MARKETING DE 
RELACIONAMENTO", o relacionamento, que os antigos comerciantes tinham com 
seus clientes foi perdido, e no seu Iugar instalou-se o marketing de massa, no qual 
estimava-se, sem certeza, quem seriam os clientes em potencial e o que precisavam 
e/ou queriam. Agora, com a era do relacionamento, conhecer a fundo e 
individualmente os clientes volta a ser prioridade, e para tanto, uma caderneta de 
anota~oes nao comporta mais o volume de clientes e de dados, precisa-se contar 
com ferramentas novas e extremamente eficientes e uteis, precisa-se contar com a 
tecnologia. 
A tecnologia tornou-se urn fator importante, que impulsiona grande parte das 
mudan~s que as empresas estao experimentando nas areas de marketing e de 
comunica~ao com clientes. Assim, tres recursos estao sendo altamente empregados 
nestas mudan~as, por serem essenciais no auxilio as empresas a lidarem com 
modifica~oes tao profundas. Hans Peter Brondmo, no seu livro "Fideliza~ao - Como 
conquistar clientes na era da Internet", publicado em 2001, apresenta estes recursos 
como sendo a Internet, o e-mail e a tecnologia de base de dados e 
armazenamento. 
A Internet age como aglutinador de sistemas de informa~oes, mantendo-os 
juntos e dando acesso a eles de forma instantanea e de qualquer parte do mundo, 
podendo as informa~oes serem alteradas a qualquer momento com extrema 
facilidade tanto pelos clientes como pela empresa, ja o e-mail tornou-se onipresente, 
pois e utilizado por todo o planeta, sem distin~ao de renda ou porte empresarial e 
por fim, a tecnologia de base de dados e de armazenamento permite o acesso 
rapido a conjuntos de dados complexos, bern como o armazenamento de dados de 
baixo custo. Estes tres elementos estao mudando a maneira pela qual as 
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organizac:;oes pensam em gerenciar as informac:;oes que possuem sobre seus 
clientes, e tornaram-se fundamental para o inicio de urn programa de 
relacionamento. 
Nos t6picos a seguir, sera sugerido urn programa de relacionamento para ser 
aplicado em urn multiplex, baseado nos quatro passos basicos sugeridos por 
Peppers & Rogers (2004) e ja apresentados e descritos no t6pico "3.2.2 As quatro 
estrategias do Marketing de Relacionamento". 
4.1 IDENTIFICANDO OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX 
Para ter sucesso no gerenciamento de urn multiplex baseado no 
relacionamento, a empresa deve identificar e engajar seus frequentadores, e para 
isso tera que oferecer algo de valor, algo que considerem relevante. 
Pedir para os clientes preencherem urn formulario de papel, expressando 
suas preferencias, sob incentivo de ganhar urn brinde e/ou concorrer a urn premio, 
nao e uma pratica muito eficaz. Muitas vezes estes questionarios sao respondidos 
apenas para concorrer ao tal premio ou para ganhar o brinde e, em vez da verdade, 
fornecem dados que os ajudarao a serem recompensados. Jndividuos com tal 
pensamento nao tern nenhum valor futuro em termos de clientes potenciais. Alem 
disso, transferir os dados para o computador sairia muito caro. Outro problema e que 
os clientes nao tern a possibilidade de, mais tarde, alterar informac:;oes que 
forneceram. "Ao preencherem formularios em papel, as pessoas nao tern ideia de 
onde vao parar os dados que forneceram, para que fim serao usados e, mais 
importante, o que receberao em troca." (BRONDMO, 2001, pg. 54) 
Na Internet, entretanto, questionar as pessoas o que de fato elas desejam 
funciona. lsto porque a empresa pode demonstrar o valor real, imediato e tangivel a 
cada urn de seus clientes com base no que informaram. Brondmo (2001) afirma que 
quando as pessoas utilizam o processo de adesao para iniciar urn relacionamento 
em que terao servic:;os que lhes interessam em troca, estao dispostas a compartilhar 
e atualizar informac:;oes pessoais e mais, se lhes for informado o por que estao 
sendo solicitadas tais informac:;oes, se ficar claro o que ela vai receber em troca, se 
perceber a seriedade da empresa e o comprometimento no sigilo das informac:;oes e 
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na privacidade do cliente, iniciando a relac;ao de confianc;a, se for deixado claro que 
terao total controle sobre seus dados, podendo altera-los e/ou atualiza-los, voltar 
atras e ate mesmo remover seu nome do programa, elas se envolverao em urn 
dialogo continuo com a empresa, comprometendo-se, dando o primeiro passo para 
uma relac;ao duradoura. 
No multiplex, a criac;ao de urn programa de fidelidade pode ser uma 6tima 
maneira de incentivar seus clientes a se identificarem. 
4.1.1 Programa de Fidelidade 
As precursoras dos programas de fidelidade foram as companhias aereas, 
que conseguiram muito exito nesta ac;ao. Brondmo (2001) afirma que atualmente, 
nao importa de qual programa de fidelidade de passageiros que uma pessoa seja 
membro, a partir do momento que se inicia o processo de acumulo de pontos, 
beneficiando-se das novidades, das viagens gratuitas e de outras vantagens, a 
escolha da companhia aerea torna-se urn processo irracional, afinal, muitos clientes, 
com o unico objetivo de ganhar cada vez mais milhas, viajam pelo programa de 
milhagem da companhia aerea da qual sao membros, ate mesmo se os voos forem 
mais caros ou menos convenientes. Desta forma, os programas de fidelidade 
tornam-se muito atraentes para qualquer empresa, inclusive para os multiplex. 
Urn cinema pode criar urn cartao fidelidade, que da mesma forma que as 
companhias aereas, acumulem pontos que podem ser trocados por produtos e/ou 
vantagens. 
0 programa pode funcionar atribuindo pontos para cada produto adquirido no 
cinema. Para facilitar, o numero de pontos pode ser o mesmo valor do produto em 
reais. Por exemplo, o cliente adquiriu urn par de ingressos, na sexta-feira, pagando 
por eles o valor inteiro, R$28,00, automaticamente no seu cartao e debitado 28 
pontos. Uma tabela, a ser desenvolvida pelo multiplex, contando com o auxilio da 
area financeira, de forma a nao trazer prejuizos para a empresa, trara a pontuac;ao 
das premiac;oes. Por exemplo, a cada 50 pontos o cliente podera troca-los por urn 
pacote pequeno de pipoca, a cad a 100 pontos, por pipoca e refrigerante pequenos e 
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assim por diante. Como forma de oferecer mais urn incentivo, urn valor de pontos 
pode ser dado ao cliente simplesmente por ter efetuado o cadastro. 
Alem dos pontos o programa oferece alguns servic;os aos cadastrados, 
servic;os estes que serao descritos mais adiante no t6pico "4.4 Personalizando 
servic;os para clientes dos multiplex." 
A empresa deve informar seus clientes e clientes em potencial, atraves dos 
pr6prios atendentes na hora da venda dos ingressos, de comunicac;ao distribulda 
dentro do shopping no qual o multiplex esta instalado, dentro das lojas e qualquer 
outro meio e na forma que achar mais conveniente e adequado, que o cinema esta 
iniciando urn programa de fidelidade, que inclusive deve ter urn nome, para facil 
relac;ao do cliente com a empresa, que oferece vantagens para seus participantes, e 
que por isso precisa que os mesmos se identifiquem. 
Uma 6tima forma de facilitar este cadastramento dos clientes e disponibilizar 
terminais de computadores evitando que os clientes se dispersem ou esquec;am do 
cadastro. Uma parceria com uma empresa provedora de acesso a internet, ou 
informatica, pode facilitar a implementayao da ideia. Pode ceder, por tempo a ser 
determinado, uma ilha de computadores, em troca de divulgac;ao da marca, a ser 
implantada no hall das salas, aproveitando e agregando valor aquele espac;o que a 
princlpio nao oferece atrativos para que os espectadores permanec;am ali, sendo 
atualmente apenas urn Iugar de passagem, que pode muito bern, ao serem 
adicionadas poltronas e os terminais de computadores, tornarem-se urn ambiente a 
mais a ser oferecido, podendo ser utilizado nos minutos que antecedem a sessao ou 
ap6s a exibic;ao do filme. 
4.1.2 Web Site 
Como ficou impllcito, ao ser sugerido que os cadastros fossem feitos em 
computadores disponibilizados no hall do cinema, o cadastramento sera feito pelos 
pr6prios clientes no Web site do multiplex. Desta forma, e imprescindlvel a criac;ao 
ou reestruturac;ao do site do cinema. Hans Peter Brondmo (2001 ), lembra que os 
primeiros Web sites corporativos eram pouco mais que folhetos digitalizados, sem 
qualquer tipo de atrativo. E que foram empresas pioneiras de comercio pela Internet 
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- e-commerce - como a Amazon.com, que perceberam que a rede mundial de 
computadores era muito mais do que apenas fazer propaganda das empresas, 
oferecer conteudo de qualidade e nem servic;os que interessassem os clientes. 
Ou seja, e importante que o site seja atrativo e interativo, de facil navegac;ao, 
que traga informac;oes atualizadas e interessantes, que retenha o visitante e que 
fac;a ele voltar ou desejar uma interac;ao por parte da empresa, via e-mail por 
exemplo. 
0 cadastro deve conter alguns campos fundamentais, como nome, telefone, 
enderec;o, enderec;o de e-mail, sexo, alem de dados sobre os habitos do 
freqOentador, mas deve-se ter cuidado para nao ser Iongo demais, entediando e 
irritando o cliente. Deve-se lembrar que o banco de dados pode ser atualizado e 
construido periodicamente.O cliente pode ser questionado cada vez que visita o site, 
ou atraves de perguntas atraves de e-mails. "Pedir para urn cliente preencher urn 
formulario de tres paginas logo no primeiro contato nao e uma boa forma de iniciar 
urn relacionamento. lsto pode ter funcionado no passado, mas com certeza nao 
eficaz na Internet." (BRONDMO, 2001, p. 55) 
4.1.3 Banco de Dados 
Jamais houve, em nenhuma outra midia, tantos dados disponiveis a respeito 
de usuarios, clientes existentes ou potenciais como ha na Internet, e todos podem 
estar nas maos dos profissionais de marketing em tempo real. Os Web sites podem 
gerar milhares de dados diariamente, mas muitos deles podem ser completamente 
irrelevantes, desta forma, decidir que dados serao coletados ou nao e 0 primeiro 
passo para a construc;ao de urn banco de dados de qualidade, que sejam do tipo 
que permitam o engajamento dos clientes em urn dialogo de anos e anos. 
0 tipo de dados que mais agregam a urn programa de marketing de 
relacionamento sao os dados de perfil. As informac;oes sobre perfis de clientes 
podem ser classificadas em duas categorias: auto-relatadas - os pr6prios clientes 
fornecem as informac;oes - , cadastrando-se no site por exemplo, e observadas, 
que no caso do multiplex e do seu cartao fidelidade, sao conseguidas atraves do 
registro no perfil de cada cliente do hist6rico individual de todas as interac;oes que 
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cada cliente fez com a empresa, como por exemplo, que filme assistiu na ultima vez 
que visitou o multiplex; se foi acompanhado, informa<;ao que se consegue atraves do 
numero de ingressos comprados, o que comprou na bomboniere, alem de 
informa<;oes sabre como o cliente navega no site da empresa, registradas a partir do 
momenta que o cliente se identifica com seu nome e senha pessoal, que sessoes 
permanece por mais tempo, que links que clicam. Este tipo de informa<;ao eo que 
torna possivel determinar quem deve ser atingido e como. 
0 banco de dados que come<;a a ser construido deve ser tratado com uma 
forma de capital da empresa, o capital de relacionamento. "Por tradi<;ao, as 
organiza<;oes tern varias formas de capital para administrar: o capital financeiro, o 
capital humano, o capital intelectual e - de importancia cada vez maior - o capital de 
relacionamento. A meta do profissional de marketing do seculo XXI e maximizar o 
retorno a Iongo prazo sabre o capital de relacionamento de uma organiza<;ao". 
(BRONDMO, 2001 I p. 42) 
Este capital deve ser distribuido por toda a empresa, sendo atualizado e 
disponibilizado, principalmente, a todos que tern contato com o cliente. Ao receber o 
cartao, o mesmo trara urn c6digo de barras, unico para cada cliente, e a cada 
intera<;ao com a empresa o cartao e solicitado e nele e debitado os pontos que o 
cliente tern direito, bern como a empresa armazena tudo o que o cliente adquiriu, 
alimentando seu perfil de consumo. A identificayao atraves do c6digo de barras do 
cartao permite que o atendente tenha acesso a todas as informa<;oes daquele 
cliente, sendo avisado ali, na sua propria tela, se o cliente ainda nao preencheu 
algum dado que lhe foi solicitado, quando visitou a empresa pela ultima vez, o que 
assistiu, se leu o ultimo e-mail que lhe foi enviado, que tipo de filme gosta, alem de 
poder adicionar qualquer observa<;ao que ache relevante. Na bomboniere tambem, 
ao ser apresentado o cartao, o atendente tern acesso ao padrao de compra daquele 
cliente, do que ele gosta e pode ate se antecipar perguntando se ele vai querer o de 
sempre. Tudo para que o fincionario tenha informa<;oes suficientes para desenvolver 
urn dialogo amigavel, e desperte no cliente simpatia, deixando de ser apenas urn 
ponto de venda e dando urn rosto para a empresa. Torna-se uma divulgadora da 
filosofia e da postura do multiplex. 
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4.2 DIFERENCIANDO OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX 
Ap6s ter identificado cada grupo de clientes, chega-se a etapa de 
diferenciac;ao. Como foi exposto ao Iongo do t6pico "3.2.2.1 identificar" e de seus 
sub-t6picos, distinguir os grupos e essencial para que a empresa possa distribuir da 
melhor maneira seus recursos, evitando empregar esforc;os em clientes que, por 
exemplo, dao prejuizo. 
No caso dos cinemas, a melhor maneira de diferenciar os espectadores e 
pelo criterio de valor, como ja foi apresentado ao final do item "3.2.2.2.2 
Diferenciac;ao por necessidades", afinal, ao contrario de clientes de uma loja de 
informatica por exemplo, que tern necessidades completamente diferentes, nas 
quais urn usuario domestico que usa o computador apenas para redigir textos e 
navegar na Internet nao precisa de urn computador com componentes tao 
avanc;ados como o de uma empresa que cria projetos graficos de altissima 
resoluc;ao, os freqOentadores dos cinemas tern necessidades praticamente iguais, 
todos querem se entreter. Desta forma, separa-los em grupos de "Ciientes de Maior 
Valor" e de "Maior Potencial" sera o objetivo do multiplex. 
As informac;oes para efetuar tal diferenciac;ao serao conseguidas atraves do 
estudo dos dados pertencentes ao perfil de cada espectador. 
A medida que as interac;oes entre cliente e empresa sao efetuadas, e tambem 
alimentado, com a ajuda do cartao fidelidade, o banco de dados, que armazenara 
tudo o que o cliente ja consumiu, quantas vezes ele visita o cinema, quantos 
ingressos adquire, esses dados, ao serem cruzados e interpretados darao a lista dos 
nomes dos clientes de maior valor, de valor medio e os que dao prejuizo, indicando 
assim, quem deve ter maior atenc;ao e cuidado por parte da empresa. 
Os clientes em potencial, aqueles que freqOentam, neste caso, nao apenas 
urn multiplex, mas outros tambem, precisam ser identificados de outra forma. 
Monitorar apenas seu perfil de freqOencia e consumo nao e eficaz, afinal, a empresa 
desconhece o quanto ele freqOenta e consome nos outros cinemas da cidade, ou 
seja, a empresa precisa que o proprio espectador informe seu perfil, revelando seu 
potencial. Mais uma vez, urn questionario rapido e de poucas perguntas pode revelar 
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quem sao esses clientes, de forma a proporcionar a empresa a chance de toma-los 
para si e transforma-los em clientes fieis. 
4.3 INTERAGINDO COM OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX 
Depois de se saber quem sao os "Ciientes de Maior Valor'' e "Maior Potencial" 
e chegada a hora de incentiva-los a interagir com a empresa, afinal, esta e a forma 
de se conhecer cada vez melhor quem freqOenta o cinema e poder oferecer cada 
vez mais personaliza~ao, para que o cliente continue vendo valor na rela~ao com a 
empresa. 
A intera~ao deve ter o objetivo de aprender com os clientes e para isso deve-
se escuta-los e desenvolver ferramentas para tal. 
Questionar, no proprio formulario para cadastramento no programa de 
fidelidade, se querem ser contatados, quando e de que forma preferem, e 
fundamental para respeitar a vontade do cliente. Os nomes dos clientes que 
interessam a empresa e os dados para contato nao sao suficientes, e preciso saber 
quais destes clientes desejam desenvolver um dialogo. A primeira vista, respeitar 
esta vontade do cliente pode parecer restritiva e incomodar a empresa que deseja 
interagir com todos os clientes que podem e oferecem lucro para ela, mas, em urn 
neg6cio, que a maior divulga~ao e boca a boca, a postura do cinema deve ser a 
mais correta possivel, alem do mais, o contato com pessoas que estao efetivamente 
interessadas no que a empresa tern a dizer a elas, sao muito mais receptivas e 
oferecem informa~oes de muito mais qualidade. 
Os espectadores que nao apresentarem, em seus perfis, o desejo de serem 
contatados nao devem ser esquecidos e, portanto, ferramentas devem ser 
oferecidas pra que eles interajam. Fichas e caixas de sugestoes, uma antiga forma 
de ouvir os clientes, continuam sendo uteis e eficazes, mas para tanto, uma 
estrutura operacional deve ser desenvolvida para gerencia-las. Atualmente algumas 
empresas possuem caixas e fichas de sugestao, mas os clientes nem se dao ao 
trabalho de preenche-las, pois nao acreditam que a empresa realmente lhes de 
ouvidos, e esta imagem de ineficiencia e que deve ser alterada, simplesmente dando 
aten~ao e satisfa~ao as observa~oes e sugestoes dos clientes, que, se se deram ao 
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trabalho de sugerir algo ou chamar a atenc;ao para algum ponto deficiente e porque 
acreditam que a empresa pode mudar e esta disposta a dar mais uma chance a ela 
antes de migrar para a concorrencia. 
Com o mesmo objetivo da caixa de sugestoes, pode ser oferecido ao cliente 
outro canal de contato, um endereco de e-mail, que, assim como as fichas de 
sugestoes, deve ser monitorado diariamente e tambem devem ser respondido 
imediatamente, indicando que a empresa se importa com a opiniao do cliente. 0 
espectador, no caso dos multiplex, que antes nao queria contato, ao ser tratado com 
atenyao e sentir confianc;a na atitude do cinema, tern grandes chances de consentir 
uma interac;ao, afinal, foi ele que a iniciou. 
Os funcionarios tambem devem estar aptos para ouvir os clientes, frases do 
tipo "- fale como nosso gerente"; "- eu s6 trabalho aqui"; "- eu nao posso resolver seu 
problema", sao inadmissiveis, todos de vern ter plena consciencia de que sao a 
empresa, e que representam a postura e o comportamento da mesma. Assim, o 
cinema deve treinar os seus funcionarios e instrui-los com os procedimentos 
adequados para as mais diversas situac;oes, todos devem poder dar uma resposta 
satisfat6ria ao cliente a cada interac;ao. 
A forma mais atual de se interagir com os clientes e ele com a empresa, como 
ja foi exposto, e atraves do e-mail. Atraves dele urn multiplex pode oferecer urn nivel 
de personalizac;ao muito satisfat6rio para cada contato com o cliente alem de ser urn 
canal para o oferecimento de servic;os. No t6pico a seguir, esta ferramenta sera 
melhor descrita e suas vantagens destacadas. 
4.3.1 0 e-mail 
0 correio eletronico, comumente conhecido como e-mail, e a ferramenta de 
marketing direto mais poderosa que ja existiu. Portanto, quando se trata de 
marketing, comunicayao, interac;ao via Internet, a questao nao e se o e-mail deveria 
fazer parte da estrategia, mas de que maneira usa-lo como uma ferramenta 
sustentavel para que sirva tanto aos profissionais de marketing quanta aos 
consumidores. 
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0 e-mail permite que a empresa va ate o cliente e entregue a informa~ao. Por 
meio do correio eletronico pode-se alcan~r pessoas que tenham urn eventual 
interesse na empresa e em seus produtos e/ou servi~os; e oportuno e instantaneo. 
Membros, clientes existentes e potenciais podem ser notificados por e-mail em 
questao de segundos sobre a ocorrencia de urn evento a ser realizado naquele dia 
por exemplo; e pessoal; tern 6tima rela~ao custo x beneficia, afinal, custa uma fra~ao 
do que normalmente e gasto com correio tradicional e com liga~oes telefonicas; e 
muito mais conveniente para a pessoa que o esta recebendo; e mensuravel, pois, 
gra~as a tecnologia atual, e possivel medir e rastrear atividades de resposta. E 
possivel monitorar quem recebeu as mensagens, quem efetivamente as leu, quem 
respondeu e quanto tempo demoraram para isto. 
A comunica~o e o marketing via e-mail sao, segundo Brondmo (2001), 
diretos e personalizados, ambos com base no design de projetos de programas de 
marketing estrategico e na analise de dados. 0 marketing via e-mail deve 
compreender quem sao os clientes mais valiosos, estabelecer dialogos significativos 
com os mesmos e oferecer servi~os individualizados de modo que a empresa 
obtenha o maximo de valor desses clientes com o passar do tempo. 0 e-mail 
tambem se torna uma ferramenta de comunica~ao com custos extremamente baixos 
entre cliente e empresa. Segundo Ronald Swift (2001), e seis vezes mais caro 
atender urn cliente pelo telefone do que pela Internet. 
Os esfor~os atuais das empresas em se comunicar via e-mail tern 
apresentado grande exito, principalmente quando os clientes conhecem a empresa 
que esta se comunicando e costumam fazer neg6cios constantemente com ela. 
Desta forma "os melhores programas de marketing via e-mail costumam produzir 
taxas de resposta acima de 30 por cento, ao passo que ate mesmo campanhas de 
marketing promocional relativamente simples apresentam, na maioria das vezes, 
taxas de resposta entre 4 e 6 por cento". (BRONDMO, 2001, p. 44) 
Ainda segundo Hans Peter Brondmo (2001 ), doze praticas do marketing de 
relacionamento via e-mail sao fundamentais para que a intera~ao seja bem-
sucedida, sao elas: 
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• Elaborar e publicar uma poHtica de privacidade, afinal, segundo 
estudos, empresas que possuem essa poHtica obtem indices de 
resposta mais elevados; 
• Garantir que as informac;oes pessoais de cada cliente estejam seguras. 
lsto pode ser conseguido atraves de senhas pessoais atribuidas por 
cada cliente; 
• Dar aos cadastrados acesso rapido e total as suas informac;:oes 
pessoais e incentiva-los a atualizar sempre que necessaria tais dados; 
• Se a empresa possuir algum dado sobre o cliente antes mesmo dele se 
cadastrar, deve prestar contas de como adquiriu tal informac;:ao; 
• Nunca compartilhar informac;oes de clientes sem a permissao deles, 
isto pode minar a relayao de confianya; 
• Perguntas a serem respondidas pelos clientes devem sempre estar 
vinculadas a vantagens que a empresa oferecera ao receber tal 
informac;:ao; 
• Nunca enviar mensagens nao solicitadas, evitando transformar os 
contatos da empresa em spam (mensagem eletronica nao solicitada 
e/ou desconhceida); 
• Permitir o preenchimento voluntario de informac;:oes. S6 se deve tornar 
campos obrigat6rios em urn questionario quando a informayao for 
essencial para atender a uma solicitac;:ao; 
• Permitir urn procedimento rapido para o descadastramento do cliente. 
lsto o deixara tranquilo e reduzira as chances de irritar clientes que 
acreditam estar recebendo mensagens inconvenientes; 
• Enviar mensagens que contenham na linha "assunto" o tema claro da 
do conteudo do e-mail; 
• Solicitar resposta do cliente. Convidar e encorajar os cadastrados a 
comunicarem-se constantemente e disponibilizar ferramentas para tal, 
por exemplo urn enderec;:o de e-mail para contato com a empresa, 
enderec;o que deve ser monitorado diariamente, de forma a dar retorno 
aos clientes e levar suas opinioes em considerac;:ao, para que os 
mesmos percebam que o canal de contato funciona efetivamente; 
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• Ser sempre honesto. 
4.4. PERSONALIZANDO SERVIQOS PARA OS CLIENTES DE UM MULTIPLEX 
Os serviyos estao a cada dia adquirindo maior importancia no relacionamento 
com os clientes. "Os clientes de hoje nao querem manter relacionamentos de 
marketing com empresas [ ... ] eles desejam envolver-se em relacionamentos de 
serviyos". (BRONDMO, 2001, p. 33) E para isto a empresa deve oferecer aos 
clientes acesso, conveniencia e valor. Juntos, estes fatores compoem o que 
Brondmo (2001) chama de "imperative de serviyos on-line". E ressalta que o 
relacionamento com base em serviyos ideal e aquele no qual os clientes dependem 
da empresa a tal ponto que ficam desapontados se nao recebem noticias deJa. 
Atraves do cadastro dos clientes, do monitoramento do seu comportamento 
armazenado no seu perfil com o auxilio da identificayao de cada cartao fidelidade, o 
multiplex tera em seu banco de dados informayoes preciosas que podem ser 
combinadas de maneira a responder os objetivos especificos da empresa e de suas 
ayoes perante os clientes. 
Desta forma, conhecendo os padroes e consequentemente as preferencias de 
cada cliente, a elaborayao de serviyos personalizados torna-se possivel e 
simplificada. E importante salientar que cada serviyo, cada personalizayao, pode ser 
tambem uma ferramenta de interayao com o cliente e esta caracteristica deve ser 
aproveitada e utilizada da melhor maneira possivel, lembrando mais uma vez, que o 
cliente, sua vontade e privacidade devem ser respeitados. 
A seguir, serao apresentadas algumas sugestoes de serviyos que podem 
perfeitamente ser oferecidos aos cadastrados, por e-mail, com uma estetica visual 
atraente, utilizando a linguagem dos Web sites, o HTML, que, segundo Brondmo 
(2001), apresentam urn desempenho duas vezes maior, em termos de taxa de 
resposta e de venda, que as mensagens de texto comum. Estas mensagens 
agregarao valor constantemente ao multiplex, fortalecendo a relayao entre empresa 
e cliente, sao eles: 
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• Boletim semanal contendo a programac;ao que estreou, com destaque 
para os generos de filme e horarios de sessao que o cliente costuma 
ver e freqOentar e a opc;ao "convide para urn cineminha", nesta area, o 
cliente tern a opc;ao de mandar urn convite virtual para "urn amigo(a)", 
"namorado(a)" ou "alguem especial" para assistir determinado filme. 
Com a forma dos, ja conhecidos, cartoes virtuais, este convite sera 
atraente visualmente, podendo oferecer varias opc;oes de imagens. 0 
convite sera enviado ap6s o cadastrado escolher qual filme quer 
assistir, preencher, em campo especifico, o nome e enderec;o de e-mail 
do convidado, podendo inclusive escrever urn texto personalizado para 
o convite, ou apenas contar com o convite ja pronto disponibilizado. 
Esta ferramenta, alem de agregar valor ao contato, possibilita a 
aquisic;ao de novos cadastros, pois o convite enviado pode oferecer o 
campo "cadastre-se", trazendo novos clientes em potencial. 
• Toda vez que o cliente visita a empresa e adquire urn ingresso para 
determinado filme, automaticamente urn e-mail e enviado para ele, 
agradecendo a visita, perguntando o que achou do filme, o que a critica 
acha, o que, quem ja assistiu achou, alem de urn area para o 
espectador fazer alguma observac;ao, comentario ou reclamac;ao a 
respeito de sua visita ao cinema. Por exemplo, pode dizer que a pipoca 
estava fria; que tinha urn grupo de jovens barulhentos; que sentiu falta 
de lixeiras; enfim, qualquer tipo de informac;ao. Esta ferramenta 
possibilita rastrear problemas e resolve-los logo quando acontecem ou 
o mais rapidamente possivel, alem de mostrar ao cliente, mais uma 
vez, que a empresa se importa com a sua opiniao; 
• Urn servic;o de lembrete de datas importantes tambem pode ser 
disponibilizado. 0 multiplex lembrara ao cadastrado o aniversario de 
amigos e parentes e sugerira que "o convide para urn cineminha", alem 
de oferecer o "vale-ingresso", no qual o cadastrado pode adquirir, 
assim como os vale-presente das lojas de varejo, urn par de ingressos 
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e envia-los tambem via e-mail para o aniversariante, que simplesmente 
pode imprimir seu vale, que contera urn numero de identificayao, para 
evitar falsificayoes. Assim, o presenteado imprime o seu vale, se dirige 
ate a bilheteria, onde e conferido os seus dados, que foram informados 
pelo cliente anteriormente. 0 par de ingresses e s6 uma sugestao de 
presente, afinal, o multiplex podera criar varios "pacotes de presente", 
por exemplo: urn par de ingresses valido durante qualquer dia da 
semana + pipoca media + refrigerante; urn ingresso valido de segunda 
a quinta + refrigerante e pipoca pequenos, e assim por diante. 
Esta e mais uma chance de atrair novos clientes, afinal o 
aniversariante tambem sera convidado a se cadastrar. 
• Para os clientes de maior valor pode-se reservar as melhores poltronas 
e disponibiliza-las a estes clientes, que podem escolher, via e-mail ou 
pessoalmente, quais poltronas deseja e reservar com antecedencia os 
ingresses. Outra possibilidade e oferecer, sempre que houver estreias 
importantes, como foram, por exemplo, as da trilogia do Senhor dos 
Aneis ou, da tambem trilogia, Matrix, uma area para os melhores 
clientes, que podem adquirir seus ingresses com antecedencia, ou 
simplesmente deixar reservado os lugares a pelo menos meia-hora 
antes do inicio da sessao, evitando que tenham que enfrentar a 
correria e as filas deste tipo de acontecimento. Lembrando que os 
convites para essas estreias serao enviados, tambem pore-mail, tanto 
para esses clientes especiais, como para os demais, logicamente com 
a mensagem diferenciada, afinal, nao se pode avisar os clientes de 
menor valor que alguns clientes terao mais vantagens do que eles, pois 
isto pode causar revolta e gerar rna reputayao para o cinema; 
T odas estas sugestoes de contato via e-mail trarao a o numero de pontos que 
o cliente possui depositados no seu cartao fidelidade, bern como a relayao de 
produtos que ja pode ser trocado pelo valor que o cadastrado possui. Estas 
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informa~oes lembrarao constantemente ao cliente que ele possui recompensas ao 
freqUentar o multiplex. 
Outra ferramenta que pode ser disponibilizada em todos os e-mails e a op~ao 
"envie a urn amigo", que, possibilitara ao cliente encaminhar o contato do cinema a 
qualquer urn, bastando apenas informar o nome e o endere~o eletronico desta 
pessoa. Esta op~ao, mais uma vez, serve para atrair mais cadastrados para o 
programa, baseando-se na indica~ao de pessoas conhecidas, uma evolu~ao da 
propaganda "boca-a-boca". 
E importante salientar que cada contato feito com o cliente tern urn objetivo 
maior que e trazer o cinema para a rotina dos cadastrados. E desenvolver o 
mercado, e deixa-lo mais atraente, e informar, para que·a cada intera~ao, o cliente 
saiba mais sobre o mundo do cinema, despertando o seu interesse pelo assunto, 
interesse este que tern grande potencial de se tornar parte da rotina do cliente. 
Assim, urn cliente eventual, que freqUenta o cinema, por exemplo, uma vez por mes, 
pode assumir e desenvolver o habito de ir ao cinema, nao sera mais mera diversao 
esporadica, aumentando consideravelmente sua freqUencia e os lucros do multiplex. 
Vantagens exclusivas para o grupo de "Ciientes de Maior Valor" devem ser 
oferecidas e parcerias com empresas que fazem a divulga~ao dos filmes de grandes 
estudios em Curitiba, como a Espa~o Z que trabalha para a Fox, Columbia Pictures, 
Paramount, e muitas outras e a Flamma Comunica~ao que tern como cliente a 
Buena Vista lnternacional e a Disney, sao extremamente interessantes, com 
potencial enorme para agregar valor ao multiplex. As empresas parceiras podem 
oferecer brindes referentes a cada estreia e inclusive convites especiais para pre-
estreias exclusivas, que serao distribuidos aos clientes mais valiosos 
constantemente, como forma de presentea-los, para que percebam que sao 
extremamente importantes e preciosos para o cinema, fortalecendo enormemente o 
relacionamento multiplex - cliente. 
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CONCLUSAO 
0 mercado de entretenimento e, mais especificamente, o de cinemas, se 
mostra muito promissor quanto ao crescimento e a lucratividade aqui no Brasil, mas 
em Curitiba, cidade que acolheu de born grado os primeiros multiplex americanos 
que se instalaram na cidade, este potencial ja saturou. A oferta de cinemas esta 
equilibradissima em rela~o ao numero de habitantes por sala de exibic;ao, mas, o 
que incomoda o mercado, e a proximidade ffsica dos complexos, que estao 
instalados em regioes muito pr6ximas, e a qualidade muito semelhante do que 
oferecem aos clientes. Todos os tres maiores multiplex de Curitiba, selecionados 
para serem referencia para este estudo, UCI, Cinemark e Cinesystem, oferecem 
inovac;oes tecnol6gicas e de conforto, atendimento padronizado, variedade na 
bomboniere, prec;os muito semelhantes e sao de facil acesso, ou seja, o que antes 
era urn diferencial atualmente nao passa de fator basico para qualquer cinema entrar 
no mercado. 
A resposta para essa comoditizac;ao, que ja atingiu todos os niveis de 
neg6cios, e agora bateu a porta dos multiplex e o Marketing de Relacionamento, que 
identificando clientes, diferenciando-os, interagindo com eles e se personalizando 
para atende-los de forma cada vez mais inigualavel e unica, oferece a tranqOilidade 
que ha muito nao se tinha de que os clientes irao pensar duas vezes antes de troca-
los. 
Cultivar, e nao mais cac;ar clientes, e a nova filosofia, a nova onda do 
marketing. lmportar-se com eles, saber o que desejam e o que precisam, 
desenvolver urn dialogo, fazer com que confiem na empresa, e o grande segredo 
para atrair, conquistar, e mais importante, manter clientes. 
As empresas exibidoras devem comec;ar, e logo, a planejar e se preparar para 
adoc;ao do relacionamento com seus clientes, o mundo inteiro ja percebeu que esta 
e a forma mais eficaz de se ter sucesso nos neg6cios, os multiplex nao podem mais 
se dar ao luxo de ignorar esta nova tendencia. 
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A EXTINCAO DOS CINEMAS DE RUA EM CURITIBA 
Os cinemas de rua estao praticamente extintos em Curitiba. De carater comercial, 
sobrou apenas o Cine Plaza, localizado na Prac;a Osorio, centro da cidade. Existem ainda o 
Luz, Ritz e a Cinemateca, que pertencem a Fundac;ao Cultural de Curitiba {FCC) e nao se 
encaixam nesse perfil. 
Hoje os cinemas estao totalmente concentrados em shopping centers. 0 consultor 
de audiovisual da Fundac;ao Cultural de Curitiba, Chico Nogueira, em entrevista ao site 
Parana Online, para a materia "Cinemas de rua estao a urn passo da extinc;ao", acredita que 
a migrac;ao dos cinemas para os shoppings e uma tendencia mundial. Ele considera que a 
ideia do momenta e facilitar a vida do espectador e por isso, os cinemas de rua nao tern 
como competir com aqueles localizados nos shoppings que tern uma qualidade bern melhor 
e onde tambem ha maiores condic;oes tecnicas. Alem disso, existe o conforto das salas e o 
fato deter urn estacionamento disponivel. 
0 administrador do Cine Plaza, Alfredo Prim, tambem consultado na mesma 
reportagem, conta que os outros cinemas particulares da cidade - Astor, Lido e Condor -
fecharam com o advento das salas em shoppings, e foram sofrendo o impacto desse 
fenomeno aos poucos. 0 comec;o da transic;ao nao afetou muito o segmento. A primeira sala 
foi o Astor no Shopping Champagnat, que nao vingou. Na sequencia veio o Astor no 
Shopping Novo Batel, tambem com uma sala s6. Deu certo, mas ainda nao representava urn 
problema para os cinemas de rua. Quando surgiu o cinema no Shopping Curitiba, em 1996, 
com seis salas no conceito multiplex, os cinemas do centro da cidade comeyaram a 
perceber uma queda no movimento, o que foi acentuado quando surgiram as cinco salas do 
Shopping Crystal, hoje, compradas pelo Unibanco, transformaram-se em Unibanco Arteplex. 
As salas do centro comec;aram a sentir o impacto e o golpe fatal acabou chegando 
com a abertura de dez salas no entao chamado Estac;ao Plaza Show, hoje Shopping 
Estac;ao, pela UCI, que foi a primeira empresa americana a administrar urn conjunto de 
cinemas aqui. Com ela, vieram a tecnologia em equipamentos modernos, e a qualidade de 
imagem e do som. 
A partir disso, o Condor e o Lido foram colocados a venda. 0 Astor sobreviveu ate a 
exibic;ao do filme Titanic, recorde mundial de bilheteria. Quando saiu de cartaz, fechou. Os 
antigos cinemas viraram bingos ou centros comerciais. 
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Assim, resta somente o Plaza, que tern capacidade para 800 pessoas e tambem 
passou a sofrer as conseqOencias do novo mercado. 0 movimento caiu mais de 50%. Nos 
tempos aureos, era campeao de bilheteria em Curitiba, com 20 mil espectadores por 
semana, e lam;ador exclusive dos filmes do Estudio Fox. Prim, conta que hoje, com urn 
grande lanc;amento, se conseguir a visita de 5 ou 6 mil pessoas e excepcional. 
0 fato e que o Cine Plaza e patrimonio cultural do Parana e e por isso ainda continua 
sobrevivendo. 0 local e considerado patrimonio cultural pelo municipio e pelo Estado, por 
ser o unico cinema de Curitiba exclusivamente cinema. 
0 cinema pertence a Associayao dos Servidores Publicos do Parana (ASPP). A 
entidade planejou nos anos 60s fazer no mesmo local urn predio para a sua sede. As 
fundac;oes chegaram a ser construidas, mas depois o resto da obra foi paralisado. A ideia de 
construir urn cinema partiu ap6s uma parceria com a empresa Unibras, que finalizaria a 
construc;ao, mas com algumas condic;oes: ter o direito de explorar o cinema durante 25 anos 
e fixar urn aluguel baseado na percentagem do custo do ingresso. Assim, o cinema foi 
inaugurado em 1964 com o filme Moscou contra 007. Depois de algumas mudanc;as, 
inclusive para outra empresa, o prazo do acordo venceu. A administradora da epoca 
renovou o contrato com a associac;ao por mais cinco anos. Ap6s o vencimento da parceria, 
a empresa queria uma nova renovac;ao, que nao foi aceita pela direc;ao da ASPP. A briga foi 
parar na Justic;a e o Tribunal de Alc;ada determinou a reintegrac;ao de posse do predio a 
entidade. 
Como meios para conseguir uma renda maier, ja houve tentativas de se construir urn 
estacionamento no andar terreo do cinema - a sala do Plaza tern dois andares. A tela seria 
deslocada e o segundo piso continuaria funcionando. 0 projeto nao foi adiante por causa do 
titulo de patrimonio cultural e pelo fato de a Prefeitura proibir a construc;ao de 
estacionamentos no anel central do municipio. 
E assim, enquanto for tombado, o Plaza resiste a modernidade, ao conforto e a 
comodidade dos multiplex. 
ANEXO B 






"Cinemark" <cinemark@cinemark.com. br> 
<aro.m@terra.com.br> 
terc;:a-feira, 12 de abril de 2005 13:53 
Resposta AUTOMATICA Fale Conosco Cinemark 
Prezado (a) Cliente, 
Por favor nao responda esta mensagem, pois trata-se de urn retorno automatico. 
Agradecemos seu contato. 
Sabemos que a sua inten~ao e contribuir para o aperfei~oamento do nosso atendimento, para tal 
criamos urn canal direto de comunica~ao. 
Solicita~oes de informa~oes genericas nao serao respondidas. 
Responderemos somente a casos diretamente relacionados a problemas ocorridos com servi~os 
prestados por nossos cinemas. 
Esteja certo(a) de que o conteudo da sua mensagem sera analisado de modo a permitir que 
providencias cabiveis sejam tomadas, e quando necessaria, entraremos em contato. 






TRA TE CLIENTES DIFERENTES DE FORMA DIFERENTE. MAS SEM 
DISCRIMINAR! 
Trate clientes diferentes de forma diferente. Mas sem discriminar! 
Sera que isso e posslvel? 
A essencio do marketing one to one e "trotor clientes diferentes de forma 
diferente". Pelo simples fato que os clientes sao diferentes, e ignorer essas difer-
en~as nco OS forna todos iguais. 
Por isso uma dos etopos de quolquer iniciativa de marketing one to one, ou 
de CRM, deve envolver a diferencio~ao dos clientes. Esso diferencio.;;ao deve 
ter como bose o valor que o cliente tern para a orgonizo.;;ao e as diferentes 
necessidodes que coda cliente tern, nos distintos situo.;;iSes em que o cliente inter-
age com a empresa. 0 valor de coda cliente deve ser calculodo segundo 
criterios estobelecidos pelo empreso e tern a ver com suo forma de medir o 
sucesso. 
Mas como diferencior sem discriminar? 
Em primeiro Iugar, gostorio de esclorecer que "diferencior 11 e "discriminor'' 
sao sinonimos, segundo o dicion6rio, porem penso que devemos onolisor as 
duos polovros dentro do contexte que estomos ocostumodos a utilizer. 
"Discriminor" sempre envolve umo conotoc;:ao pejorative e e por isso que 
ocho que oqui cabe esso discussoo. 
A diferencioc;:ao deve sempre ser feito otroves de urn criterio objetivo e publi-
co. Todos os clientes devem ser informodos dos porques de urn trotomento difer-
enciodo de urn cliente em reloc;:ao oo outre. A discriminoc;:ao envolve o trotamen-
to distinto sem nenhum tipo de criteria. 
Analisemos urn exemplo que envolve umo empreso aerea. 
Por exemplo: voce voi viojor para Miami, em closse econamico, em ferias 
com suo familia, em janeiro. Chega oo aeroporto e a fila est6 soindo pelo porta 
de entrada do oeroporto. No guiche de primeira closse nao h6 fila. Chega urn 
individuo e apresenta seu cortOo VIP, de viojonte frequente, e e otendido nao so 
no suo frente mas no frente de todas as outros pessoas do fila. Situoc;ao semel-
honte se posso com urn possogeiro que comprou uma possagem de primeira 
closse. Voce se sente discriminado? 
No mesmo situac;ao e no mesma fila, urn funcion6rio do empresa aerea, ao 
passer por voce, reconhece urn amigo que est6 a suo frente e 0 convida para 
ser atendido no guiche de primeira dosse. Voce se sente discriminodo? 
Duos situac;:ees completamente diferentes. No primeiro, atroves de regras 
cloras, objetivos e publicas, a empreso comunico oos clientes que quem compra 
umo passagem de primeiro dosse, ou quem viajo com a empreso urn certo 
numero de quilometros por ano, tern o direito de ser otendido em urn guiche 
especial, olem de esperor pelo embarque em uma solo VIP. Os clientes que nao 
obedecerem a essos condic;:ees, terao tratomento normal. Simples, nao? 
Se voce se sentiu discriminado no primeiro situoc;:ao, nao deverio. A empre-
sa nao deve trotor mal os clientes normois. Eles devem ser trotodos com respeito 
e de ocordo com as leis vigentes. Porem e importonte trator de forma especial 
os clientes especiois, para crier borreiras de mudonc;:a e oumentor suo fideli-
dode. 
Nao e posslvel dar atendimento diferenciado a todos os clientes. E nenhuma 
empresa ter6 recursos suficientes para isso em Iongo prazo. Por isso e sempre 
importante lembrar que marketing one to one e para os melhores clientes, 
aqueles que queremos tornar fieis a nossa empresa. Mas e preciso divulgar e 
definir com precisao as regras que diferenciarco os dientes. Muitas empresas 
nco definem claramente as regras de diferenci~co de dientes e por isso 
exp5em-se a ter problemas. 
Recentemente veio a publico a discrimina~co que as administradoras de 
cartees de credito fazem com rela~ao aos clientes que ligam para pedir descon-
to no anuidade. A regra e que nco h6 regra. Quem for mois teimoso e gritar 
mais tern 0 maior desconto. Quem nco ligor, ou nao gritar 0 suficiente, pogo 
mois. 
E discrimina<;co ou nao e? 
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ANEXO D 
PROGRAMAS DE FIDELIDADE REALMENTE TORNAM OS CLIENTES FIEIS? 
Programas de fidelidade realmente tomam os clientes fieis? 
Depende. Os progromas de marketing de frequencia, tombem conhecidos como 
pro9romos de fidelidade, pro9ramas de relacionamento ou quolquer que sejo o 
nome dodo, servem openos para incenfivar o cliente a identificar-se. E se tais pro-
gramas se limitarem o isso noo conseguiroo manter os clientes fieis em Iongo prazo. 
Pelo menos nco os melhores clientes. 
Em muitos neg6cios, a identi~cac;oo do cliente e necessaria, ate exigida, por 
exemplo, quando fozemos neg6cios com bancos. Em outros, nco. Nesses casos, o 
cliente sabe de que empresos e cliente, mas a empresa nco sabe que ele existe 
- ele e anonimo. Pense em urn supermercado. 0 cliente antra, faz suas compras, 
pogo e soi. Se pogor em dinheiro, ninguem saber6 que ele esteve 161 salvo algu-
mas pessoos que o conhecem. Mas a empresa nCio ter6 nenhum registro do pre-
senc;o do diente e nenhuma ideio do que o levou a compror naquela loja. 
Emboro o pagomento com cheque ou cortao de credito deixem uma pista, 
poucos empresos usom asses dodos como registro do presenc;o do cliente ou os 
associam as compras feitos por ele. Pense em quontos vezes voce, coro leitor, tevE 
de informer o numero de seu telefone (o mesmo) ao mesmo coixo do mesmo 
supermercodo quando pogou suos compros com urn cheque do mesmo conlo-
corrente do mesmo banco. lsso obviamente seria evitodo se seu CPF (infelizmente 
11divulgodo" em coda umo dos folhas de cheque, juntamente com o numero de iden-
tidade) fossa utilizodo como identificodor do diente. Por que o identificoc;ao do 
cliente e tao importonte? Porque sem identificar o cliente nco se pode esta-
belecer uma relac;ao com ele, e esse e o objetivo de quolquer estrotegia de CRM. 
Coda vez mais os brasileiros mais instruldos estao se preocupondo com quest6es 
reloti-.os 0 privocidode e voce provoveJmenle nCo fomecerio espooloneomenle, ou se solic-
itodo, seu numero de CPF para compror em umo podario ou em urn supermercado. 
E nessa horo que se devem utilizor progromas de marketing de &equencia. Esses progra-
mos, quando criados de forma adequoda, incentivam, ou melhor, 11pagam" para 
que os clientes se identifiquem. 
Todos eles oferecem olgumo forma de pontuoc;ao ou bonificoc;ao que est6 
ligado a frequencio com que o cliente se identifica durante a compro. 
lsso normal mente se do otroves do apresentoc;:Co de urn cortao com torjo mog-
netico, c6digo de borros ou numero de identificoc;ao. Os pontos sao trocodos 
por mercodorios, viogens ou perm item que o cliente tenho algum tipo de descon-
to. 
As empresas oereos forom pioneiros nesse tipo de iniciotivo e hoje proti-
comente todos elas tern programas de milhagem muito semelhantes quando 
nco identicos. Ai reside o perigo de implementor pragromos de marketing 
de frequencia que se limitom a oferecer pontos au milhas. Esses progromas 
sao facilmente imitados pelos concorrentes e quando todos tern programos 
semelhontes, isso rapidomente deixa de ser percebido pelo cliente como algo 
atrativo. 
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E clare que se o cliente viojo pouco, concentror as milhos em um unico 
progromo oumento a possibilidode de conquistor mois premios. Porem, os 
mefhores dientes, OS que mois interessom OS empresos Oereos, sao OS 
que viojom muito. Para esses clientes, que j6 porticipom de todos os 
progromos de milhogem, trocar de uma empresa para outra nao troz 
nenhum prejuizo a seu estoque de milhos. 
Programas de marketing de freqiiencio devem utilizer a oportunidode 
oferecido pelo identifica~ao dos dientes para saber quais sao os clientes de 
maier valor e de maier potencial, conhece-los e com eles desenvolver, atroves 
de intera<;ees inteligentes, o que se chama de "relo<;ao de oprendizodo11 • A par-
tir dol, a empresa muda seu comportamento com bose no que aprendeu a respeito 
daquefe cliente, personalizando aspectos do servi<;o e do produto. 
Entendendo melhor as necessidades dos melhores dientes, a empresa pede 
tornar a relac;ao (mica. lssa cria barreiras de mudanc;o e torno inconveniente mudar 
para um concorrente, porque nesse coso o diente teria de com~or a relac;ao do 
zero. Em Iongo prazo, e fidelidode mede-se em Iongo prozo, a u.nisa gar~mti_a _de 
fidelidode e o custo. do mud_onc;o,. a inconveni~ncia de mudor. Aflool, ~ 6~ic~ .;on-
tagem ~ompetltiva r~i e o ~~heclme~k, ~u.; a empresa tem de seu diente e que 
OS concorrentes nao rem. 
Pontos? Ora pontosl 
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ANEXO E 
POR QUE VOCE QUER SABER? 
Por que voce quer saber? 
Quantas vezes o leitor j6 recebeu urn question6rio inAnd6vel de perguntas a 
respeito de aspectos pessoois de sua vida e que com~ dedarando que o objeti-
vo do question6rio e conhece.lo melhor e assim preslor urn melhor servic;:o? Uma pro-
pasta de valor extremamente debil quando se trata de solicitor que o diente use seu 
bern mais precioso, o tempo, para oferecer dodos pessoais sem nada objetivo em 
troca. 
lsso me faz lembrar de uma revjsta que tinha uma sec;:Oo onde o lema era o que 
rea/mente se quer dizer com isso. E clara que o objetivo final pouco tern a ver com 
o diente e sim com a propria empresa. Estamos oferecendo dodos para que a 
empresa posso economizer em esforc;:os de marketing direto. Assim, eles podem 
mirar melhor e acerlor os clientes que lhes interessam -alios, urn vocabul6rio nada 
amistaso ... Eventual mente teremos a oferta de urn procluto que tenha aver com uma 
de nossos necessidades especificas, mas isso sera urn acidente estatistico. 
Propostas de valor vagas ou inexistentes sao a pior forma de incentivar o diente 
a fornecer dodos que nOo estao direlomente ligados a transoc;:oo comercial em 
questiio. Aqui vai urn exemplo: recentemente, ao passor pelo aeroporto vindo do 
exterior, fiz algumas compras com ise~oo de impastos. A senhora do coixa per· 
guntou-me se minha viagem havia sido par motivo de trabalho ou passeio. Quando 
lhe perguntei 0 porque do pergunta, ela nco s6 noo soube responder como tam-
bern ficou espontado com a minha atitude {que confesso noo e a atitude de seres 
"normais"). Embora nos brosileiros sejamos muitos abertos e respondamos 
pesquisas com muita facilidade, isso est6 mudando. 0 consumidor educado, muito 
assediado, sera mais e mais dificil de ser abordado. 
A questOo est6 diretamente ligada a programas de CRM. lniciativas de marke-
ting one to one dependem do interac;:oo com os dientes. Nco h6 como manter urn 
relacionamento sem interac;:oo. Entretanta, o interac;:co tern de ter urn objetivo dora 
para ambos OS interlocutares- 0 empreso e 0 diente. Quando 0 motiVO 000 e dora, 
o diente tern o direita de questioner o porque do pergunta e a empresa sempre 
deve ester preparado para responder o que o diente ganhor6 em responder a per-
gunto. 
As vezes chego-se oo limite do absurdo. H6 algum tempo urn banco brasileiro 
enviou a seus correntistos urn question6rio de varias paginos. Reconhecia que o 
queslion6rio era Iongo e pedio desculpas par isso, mas surpreendente era a 
primeiro pergunlo: "h6 quanta tempo voce e diente do banco e em que agencia 
tem canto?" (!). Esso e outro forma de deseslimulor a interac;:oo: mostror que a 
empreso nao tern memoria e nco tern o menor respeita pelo tempo do diente. 0 
banco tem esses dodos. Par que perguntor o que j6 se sobe? 
A (mica forma de gorontir urn processo de interac;:ao continuo e mostrar dora-
mente que a interac;:oo beneficior6 o diente de olguma forma. lsso somente sera pas-
sive! se o empreso mudor seu comportamento a partir do interoc;:oo com aquele 
diente. Par isso, no pratico, certos tipos de diologos somente se podem ter com as 
melhores clientes. Afinal, noo e passive! personalizor a atenc;:oo a todos OS clientes. 
ldealmente, devemos nos lembror de tudo que o cliente nos disse, independen-
temente do ponto de cantata, porque certamente o cliente lembror-se-6 de tudo que 
nos disse. lnterac;:aes genericas e sem urn objetivo dora sao urn convite a indifer-
enc;:a. 
E pro lerminor, um mandomenlo de ouro no que diz respeito a interac;:oo: nunca, 
nunco foc;;a com que o diente tenho de responder a mesma pergunto mois de umo 
vez! 
lnterajo e lembre-se! 
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ANEXO F 
NO MUNDO COMPETITIVO DE HOJE, E NECESSARIO AGREGAR VALOR 
"No mundo competitivo de hoje, e necessario agregar valor-" 
0 leitor provovelmente j6 ouviu o expressao "agregar valor" dezenas de vezes. 
Experimenfe perguntar ao fornecedor do produto au servic;o que lhe diz que ogre-
go valor, o que ele quer dizer com isso. Provavelmente, se voce perguntar a tres au 
quatro pessoas do mesma empresa, ter6 resposlas totalmen~ diferentes. 
Pais o que irei discutir aqui e exatamente isso. 0 que e valor agregado? Qual 
e o (mica valor real percebido pelo diente quando se est6 fozendo neg6cios em urn 
mundo onde OS produtos e se~OS SOO fodos muifo parecidos, quando nOo iguais? 
0 que isso tern a ver com fidelidade e lucratividade? 
A resposfa e personaliza<;:ao. Pense nisso e guarde bern o conceito. 
Personaliza~ao e o unico valor que realmente pode diferenciar uma empresa do 
outra no mundo comoditizodo, de hoje, onde tudo e muilo parecido e facil de se 
obter. 
Quanta mais personalizado e 0 servi~o au 0 produto que 0 diente recebe, quan-
ta mais adequado as suas necessidades especificos, individuais, maior o valor 
percebido e mais cora ele estar6 disposlo a pagar. Quao mais cora? Quanta maior 
for a adequa~ao aquele diente. Desde que estejamos folando de pre<;o justa e de 
urn diente que possa pagar, isso sempre aconfecer6. Par que o cliente dispae-se a 
pagar mais? Porque ve valor, no forma de personaliza¢o. 
Urn subproduto do personaliz~ao, extremamente importante, e a ger~ao de 
cuslo de muda~. Guanlo mais personalizada a oferta, rna is dificil urn concorrente 
igua!O.Ia. lsso imediatamente cria custo de mudan~a, que se traduz diretamente no 
fidelidade do cliente. Alias, a (mica coisa que realmente toma o cliente fiel. 
Mas se personalizar e tao importante, por que nao o fozemos? 
Par que custa cora. Custa cora conhecer coda diente, individualmente, e mais 
cora ainda personalizar a oferta. Par isso e que devemos escolher quais dientes 
merecem esse tipo de oferta. 
Com esses clientes, queremos desenvolver o que se chama de rela;:ao de apren-
dizado. Aprendemos sabre o dienfe e depois convertemos o conhecimento adquiri-
do em muda~as no forma de tratar esse diente. A coda novo aprendizado, uma 
novo mudan~o. 
Esse cido continuo foz com que o diente torne-se urn coloborador, tenha popel 
ativo no rela~ao, que agora e bidirecionol. Quanta mais 0 diente investe no 
rela.:;:oo, maior seu esfor.:;:o para que ela funcione. No final, a fidelidade torna-se 
conveniente para a empresa e para o diente. Tudo em consequencia do persona~ 
iza~ao oferecida. 
Ainda com rela~oo ao custo do personalizac;ao, a Web e uma exce<;ao que 
merece destaque. A infra-estrutura fecnol6gica que permite o aprendizado e a per-
sonaliza~ao no Web nco e barata. Entretanta, uma vez pronto, a custa de apren-
der e personalizor para cern, mil au milhaes de visitantes individuais e virtualmente 
a mesmo. Embara essa seja a realidade, a maioria macic;a dos Web sites noa 
aprende nada com a visifante. Dos poucos que aprendem, urn numero menor a indo 
converte esse aprendizodo em algum tipo de personalizoc;ao no experiencia do vis-
itante. H6 muito que progredir ... 
Em resumo, valor agregodo e personalizac;oo. Personolizat;:Cio significa menar 
pressao sabre margens e mois negocios por diente. Fidelidode. 
Escolha com quais dientes voce e suo empreso querem fer esse tipo de rela~ao 
e comece a cultivor dientes fit§:is e lucrotivos. 
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